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LIITTEET
11 JOHDANTO
Liian karmea on kärsimyspornoa, liian neutraali ei herätä halua auttaa.
Auttajan korostaminen voi lipsahtaa omahyväisyyteen, autettavien ko-
rostaminen uhriuttaa heidät. Vaikka tarkoitus on mitä parhain, hyvän-
tekeväisyyden markkinointi menee herkästi pieleen. (Zidan 2016.)
Kehitysyhteistyöjärjestöjen ja humanitaarisen viestinnän maailma on paradoksaalinen.
Ylläoleva sitaatti on Aishi Zidanin (2016) aikakauslehti Imageen kirjoittamasta artikke-
lista Hyvät pahat hyväntekijät: miksi hyväntekeväisyyden markkinointi menee helposti
pieleen?, jossa hän pohtii tätä ristiriitaisuutta. Kehitysyhteistyötä tehdään, jotta maailma
olisi tasa-arvoisempi paikka. Nykyisessä järjestelmässä järjestöjen tekemä kehitysyhteis-
työ on usein riippuvaista yksittäisten ihmisten halusta lahjoittaa. Jotta järjestöt voivat
tehdä työtään, niiden täytyy saada ihmiset lahjoittamaan – toisin sanoen houkutella, kan-
nustaa ja usuttaa ihmiset antamaan rahaa. Ristiriitaista on se, että joskus (ja kuten usein
ainakin tähän asti on ollut) keinot vedota ihmisiin eivät välttämättä ole täysin harmoniassa
tasa-arvoisen maailman rakentamisen kanssa.
Kehitysyhteistyöjärjestöjen viestintä on haastavaa, sillä markkinointiviestintä on yksi tär-
keimpiä välineitä taata työlle rahoitus. Markkinointilogiikan tarjoamat keinot eivät kui-
tenkaan ole aina tasa-arvoon tähtääviä. Humanitaarinen viestintä saattaa herkästi luoda
valta-asetelmia, joissa länsimainen lahjoittaja on jollain tapaa avun saajien yläpuolella.
Toisaalta hyväntahtoisuuden tai syyllisyyden tunteisiin vetoaminen on tehokas keino,
joka saa ihmiset lahjoittamaan. Näin ollen kehitysyhteistyö ja siihen liittyvä viestintä voi-
vat yhtä aikaa rakentaa tasa-arvoa ja luoda epäsymmetrisiä asetelmia. Tämä saa pohti-
maan sitä rajaa, miten pitkälle tarkoitus pyhittää keinot.
Kehitysyhteistyöjärjestöjen viestintä kaikessa ristiriitaisuudessaan ja haastavuudessaan
kiehtoo minua. Siksi olen valinnut aiheen tutkimukseni kohteeksi.
1.1 Tutkimusaihe
Tutkin kahden suomalaisen kehitysyhteistyöjärjestön, Suomen World Visionin ja Soli-
daarisuuden kampanjoita, jotka liittyvät tyttöjen ja naisten sukuelinten silpomiseen ja sen
vastaiseen työhön Keniassa. Suomen World Visionin kampanja on nimeltään Pelasta
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den Facebook-julkaisuista sekä kampanjoiden tekijöiden haastatteluista. Käsittelen kam-
panjoita yksitellen, mutta teen myös vertailua niiden välillä.
Tutkin Facebook-julkaisuja multimodaalisen ja diskurssianalyyttisen lähestymistavan
kautta. Tarkastelen sitä, miten ja millaisina julkaisuissa esiintyvät henkilöt esitetään, mi-
ten julkaisuissa puhutellaan yleisöä ja miten siihen vedotaan sekä miten ja millaisena jär-
jestö esittää julkaisuissa itsensä. Tämän tarkastelutavan avulla pyrin pääsemään käsiksi
siihen, millaisiksi nämä eri tahot ja heidän suhteensa muodostuvat kampanjoiden Face-
book-julkaisuissa. Kampanjoiden tekijöiden haastattelujen avulla pyrin selvittämään,
millainen kampanjoiden luomisprosessi on ollut ja millaisia viestejä tekijät ovat pyrkineet
luomaan julkaisuihin. Tutkimuksessani kampanja-aineiston analyysi on ensisijaisessa
asemassa ja haastattelujen tarkoitus on tuoda lisätietoa.
Humanitaarisen viestinnän tutkimus on yhteiskunnallisesti tärkeää, sillä se voi vaikuttaa
siihen, miten tietoisia maailman epätasa-arvoisuudesta ollaan, millaisia mielikuvat kehi-
tysmaista ja niiden ihmisistä ovat ja miten kehitysyhteistyöhön suhtaudutaan. Humani-
taarisen viestinnän tutkimus liittyy siis laajoihin valta-asetelmiin ja globaaleihin suhtei-
siin. Mielikuvat kehitysmaista ja kehitysyhteistyöstä nojaavat vahvasti viestintään, sillä
harvalla on mahdollisuus todella matkustaa lukuisiin paikkoihin, jossa kehitysyhteistyötä
tehdään ja nähdä kokonaisuudessaan, miten asiat ovat ja miten kehitysyhteistyö toimii.
Kehitysyhteistyöjärjestöillä on valtaa määritellä, millaisia mielikuvia he haluavat työnsä
aiheista luoda, eikä viestinnän jatkuvaan kriittiseen tarkasteluun ole aina voimavaroja.
Näistä syistä on mielestäni tärkeää, että humanitaarista viestintää tutkitaan aika ajoin pe-
rusteellisesti ja kriittisesti. Tämä on tärkeää myös alan kehittymisen kannalta.
Humanitaarisia vetoomuksia, eli esimerkiksi kehitysyhteistyöjärjestöjen kampanjavies-
tintää, ei ole tutkittu kovinkaan paljon (Vestergaard 2011, 45). Näin ollen lähestymista-
pani ja tutkimuskohteeni ovat suhteellisen tuoreita. Lisäksi aiheeni on ajankohtainen ke-
hitysyhteistyösektorin viimeaikaisista muutoksista ja kuohunnasta johtuen. Suomen hal-
litus leikkasi kehitysyhteistyömäärärahoja tuntuvasti vuonna 2016 (Ulkoasiainministeriö
2016). Varsinaisesta kehitysyhteistyöstä leikattiin tuolloin 330 miljoonaa euroa (Kepa
2017). Leikkaukset vaikuttavat varsinaisen kehitysyhteistyön lisäksi myös siihen, miten
paljon järjestöt voivat panostaa viestintäänsä, sillä myös järjestöjen saamasta viestintä- ja
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jen leikkaukset ovat asettaneet kehitysyhteistyötä tekevät järjestöt uudenlaiseen tilantee-
seen, jossa ne ovat joutuneet supistamaan toimintaansa ja keksimään uusia työskentely-
tapoja.
Tutkimieni kampanjoiden aihe, tyttöjen ja naisten sukuelinten silpominen, on vakava ja
laaja ongelma. Silpominen tarkoittaa ulkoisten synnytyselinten vahingoittamista tai osit-
tain tai kokonaan poistamista. Silpomisen uhriksi joutuu vuosittain arviolta yli kolme mil-
joonaa tyttöä ja naista. Toimenpide on hengenvaarallinen, ja se aiheuttaa terveysriskejä
koko loppuiäksi. Lisäksi silpomisesta seuraa usein tytön koulunkäynnin loppuminen ja
lapsiäitiys. Silpominen ei johdu uskonnosta, vaan sen syyt ovat kaukana historiassa: pe-
rinne on ainakin 2000 vuotta vanha kulttuurinen käytäntö, joka usein liittyy aikuistumis-
riittiin. Perinne on voimissaan, koska vanhemmat uskovat, että käytäntö on välttämätön
eikä sen haitoista tiedetä. Silpomista harjoitetaan ympäri maailmaa, mutta eniten sitä ta-
pahtuu Länsi-Afrikasta Itä-Afrikkaan ulottuvalla alueella sekä osissa Lähi-itää ja Aasiaa.
(Suomen World Vision 2017a; 2017b; Silpomaton 2017b; UNICEF 2017; Terveyden ja
hyvinvoinnin laitos 2016.)
Tyttöjen ja naisten sukuelinten silpominen on saanut viime aikoina yhä enemmän huo-
miota julkisuudessa. Suomen World Vision ja Solidaarisuus ovat kampanjoineet aiheesta
näkyvästi vuonna 2016 ja vuoden 2017 alussa, ja kampanjat ovat näkyneet myös perin-
teisessä mediassa (ks. esim. Hujanen 2016; Turun Sanomat 2017; Tikkamäki 2016;
Kuoppala 2016). Silpominen aiheena on ollut esillä myös sanomalehdissä, mistä ehkä
tunnetuimpana esimerkkinä ovat Meeri Koutaniemen tekemät kaksi kuvareportaasia Hel-
singin Sanomille (Nousiainen & Koutaniemi 2014; Koutaniemi 2016). Syksyllä 2016
Helsingissä järjestettiin myös kansainvälinen konferenssi, jonka aiheena oli tyttöjen ja
naisten sukuelinten silpominen (Ihmisoikeusliitto 2016).
1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset
Tavoitteeni on tutkia laadullisesti sitä, millaisia representaatioita ja diskursseja tutkimani
kehitysyhteistyökampanjat luovat. Tutkimuksellisen kiinnostukseni ytimessä ovat kam-
panja-aineistossa esiintyvät henkilöt, kampanjoiden yleisöt sekä kampanja-aineistot luo-
neet järjestöt. Laaja tutkimusongelmani liittyy diskursiivisiin suhteisiin, joita kampanjat
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kampanja-aineistossa esiintyvien henkilöiden representaatioita, kampanjan yleisön pu-
huttelua, siihen vetoamista ja näiden keinojen avulla luotuja yleisölle tarjottuja positioita
sekä järjestöjen representaatioita itsestään. Tutkielmani tavoitteena on tuottaa lisää tietoa
siitä, millaisia representaatioita ja diskursseja kehitysyhteistyöjärjestöjen kampanjoissa
rakennetaan ja millaisin keinoin.
Saavuttaakseni yllä mainitsemani tavoitteet ja vastatakseni laajaan tutkimusongelmaani
lähestyn aineistoani, Pelasta pimppi - ja Silpomaton-kampanjoiden Facebook-julkaisuja,
tarkemmilla kysymyksillä. Pyrin vastaamaan tutkimuksessani seuraaviin tutkimuskysy-
myksiin:
1. Miten kampanjoissa esiintyviä toimijoita representoidaan?
2. Miten yleisöä puhutellaan ja miten siihen vedotaan? Millaisia positioita yleisöille
tarjotaan?
3. Miten järjestöt representoivat itsensä?
Näiden tutkimuskysymysten vastausten avulla pyrin vastaamaan viimeiseen tutkimusky-
symykseeni, joka on koko tutkielmani laaja tutkimusongelma:
4. Millaisia diskursiivisia suhteita kampanjat luovat kampanjoissa esiintyvien toimi-
joiden, yleisöjen ja järjestöjen välille?
Vastaan näihin kysymyksiin tutkimalla kampanja-aineistoja multimodaalisen analyysin
ja diskurssianalyysin keinoin, tutkielmani teoreettiseen viitekehykseen nojaten. Kam-
panja-aineiston analyysistä saamiini tuloksiin lisätietoa ja taustoittavaa näkökulmaa saan
haastatteluaineistojen analyysistä.
1.3 Aikaisempi tutkimus
Humanitaarisen viestinnän tutkimuksessa on kiinnitetty huomiota erityisesti kaukaisen
kärsimyksen mediavälitteisyyteen. Tutkielmani kannalta yksi humanitaarisen viestinnän
tutkimuksen tärkeitä teoksia on Lilie Chouliarakin The Spectatorship of Suffering (2006).
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laista solidaarisuutta uutiset voivat saada aikaan. Chouliarakin käsitykset kärsimyksen
esittämisestä mediassa perustuvat pitkälti Luc Boltanskin teokseen Distant Suffering
(1999). Hyödynnän tutkielmassani myös muita Chouliarakin (2010; 2013) tutkimuksia,
joissa hän tarkastelee kärsimyksen esittämistä. Chouliarakin jalanjäljissä kulkeva Anne
Vestergaard on tutkinut järjestöjen itse tuottamaa viestintää. Ammennan paljon Vester-
gaardin väitöskirjasta Distance and Suffering: Humanitarian Discourse in the age of Me-
diatization (2011), joka on tutkielmani tärkein lähdeteos.
Hyödyntämässäni humanitaarisen viestinnän tutkimuksessa keskitytään vahvasti kärsi-
myksen esittämiseen, mikä on olennaista etenkin humanitaaristen katastrofien kohdalla.
Omassa aineistossani humanitaarinen kriisi on tyttöjen ja naisten sukuelinten silpominen,
mikä on esimerkiksi luonnonkatastrofiin verrattuna luonteeltaan hyvin erilainen kriisi.
Silpominen ei ole yhtäkkisesti iskevä katastrofi, vaan järkyttävää kärsimystä aiheuttava
pitkällinen ja hieman piilossakin oleva kriisi. Vaikka aineistossani ei näytetä eikä juuri
kuvata itse kärsimystä, on aikaisempi tutkimus kärsimyksen representaatioista oleellista
aineistoni kannalta.
Suomessa tehty humanitaarisen viestinnän tutkimus on keskittynyt pitkälti humanitaari-
seen viestintään kriisi- tai katastrofitilanteissa. Mervi Pantti (2015) on tutkinut käyttäjien
luomaa humanitaarista kriisiviestintää sosiaalisessa mediassa sekä yhdessä Laura Ahvan
(2015) kanssa amatöörikuvien läheisyyttä kriisiuutisissa. Marianna Laiho ja Kaarina Ni-
kunen (2012) ovat puolestaan tehneet tutkimuksen siitä, miten lapsia kuvataan kriisiuu-
tisten lehtikuvissa. Minttu Tikka, Salli Hakala ja Maarit Pedak (2010) ovat taas tutkineet
Suomen Punaisen Ristin katastrofiviestintää. Oma tutkimukseni poikkeaa yllä mainittu-
jen tutkimusten viitekehyksestä jonkin verran, sillä vaikka kaikissa on kyse humanitaari-
sesta viestinnästä, ei oma tutkimukseni koske varsinaista katastrofiviestintää.
Myös Suomessa tehdyissä pro gradu -tutkielmissa humanitaarinen viestintä on ollut use-
asti tutkimuksen kohteena. Emilia Rodriguez (2015) on tutkinut kahden ison suomalaisen
järjestön erääseen luonnonkatastrofiin liittyvää Facebook-viestintää. Mari Mäkinen
(2013) taas on tutkinut haastattelujen avulla kansalaisjärjestöjen viestintää sosiaalisessa
mediassa. Ari Räsänen (2013) on puolestaan tutkinut Suomen Punaisen Ristin keräysmai-
6nontaa. Lisäksi tutkielmia on tehty sosiaalisen median roolista hyväntekeväisyyteen osal-
listumisessa (Mitchell 2014), humanitaarisen organisaation brändinrakennuskeinoista
(Haukkovaara 2013), kehitysyhteistyökampanjan yleisön toimijuuden rakentumisesta
(Vihersalo 2012), journalismissa käytetyistä tavoista kuvata kehitysmaiden naisia (Ron-
kainen 2014), pohjoisen kansalaisjärjestöjen tavoista pitää yllä pohjoisen ja eteläisen pal-
lonpuoliskon kahtiajakoa (Kilpeläinen 2010) sekä toiseuden tuottamisesta ja ylläpidosta
kuvajournalismissa ja ulkomaanuutisissa (Tervahartiala 2016).
1.4 Tutkielman kulku
Tutkielmani koostuu johdannosta, teoreettisen viitekehyksen esittelystä, aineistojen ja
menetelmien esittelystä, kahdesta analyysiluvusta sekä johtopäätöksistä. Johdannossa
esittelen lyhyesti tutkielmani aiheen, käyttämäni aineiston, tutkimusongelman sekä var-
sinaiset tutkimuskysymykset ja lisäksi kerron hieman aiheeni aikaisemmasta tutkimuk-
sesta sekä tutkielmani kulusta. Toisessa luvussa esittelen humanitaarisen viestinnän teo-
reettista viitekehystä, johon tutkielmani kuuluu. Kolmannessa luvussa esittelen perusteel-
lisesti käyttämäni aineistot, niiden keruutavat sekä tutkimusmenetelmät, joita sovellan ai-
neistooni. Pohdin lisäksi tutkimukseni pätevyyteen ja eettisyyteen liittyviä seikkoja. Nel-
jäs ja viides luku ovat analyysilukuja: ensimmäinen analyysiluku on kampanja-aineiston
analyysi ja toisessa analyysiluvussa käsittelen haastatteluaineistoa. Molemmissa analyy-
siluvuissa käsittelen ensin Pelasta pimppi -kampanjaa ja sitten Silpomaton-kampanjaa.
Kuudennessa luvussa kokoan yhteen tutkimukseni keskeisimmät tulokset yhteen, vastaan
tutkimuskysymyksiini sekä pohdin tuloksia ja analyysissä saamiani muita huomioita suh-
teessa aiempaan tutkimukseen ja käyn vuoropuhelua teorian kanssa. Lopuksi tarkastelen
kriittisesti oman tutkimukseni onnistumista ja pohdin mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
2 HUMANITAARINEN VIESTINTÄ
Tutkimukseni teoreettinen viitekehys sijoittuu humanitaarisen viestinnän tutkimukseen.
Aiheen tutkimus on tärkeää, sillä humanitaarinen viestintä voi vaikuttaa siihen, kenen
henki pelastuu ja kenen ei. Humanitaarinen viestintä rakentaa käsityksiä siitä, miten kau-
kana tapahtuvaa kärsimystä ymmärretään, miten länsimaalaiset näkevät itsensä suhteessa
kehitysmaihin ja niiden kansalaisiin ja miten yksilön ja yhteisön sosiaalinen vastuu näh-
dään. (Vestergaard 2011, 7, 23; Dogra 2012, 194.) Jaottelu länsimaihin ja kehitysmaihin
7jo itsessään luo kahtiajaon ja voimistaa maailmaan erottelua ”kehittyneisiin” ja ”kehitty-
mättömiin”. Kahtiajaolla on juuret kolonialismin historiassa ja se on edelleen voimassa,
vaikka jaottelu ”globaaliin pohjoiseen” ja ”globaaliin etelään” ei olekaan näin konkreet-
tisen yksinkertainen (ks. Dogra 2012, 12; Chouliaraki 2013, 2–3).
Humanitaarisen viestinnän representaatiot ja diskurssit eivät siis vain esitä totuuksia köy-
hyydestä, epätasa-arvosta ja kehittyvistä maista, vaan myös rakentavat tuota totuutta sekä
ymmärrystä kaukana tapahtuvista asioista. Näin ollen humanitaaristen järjestöjen vies-
tintä vaikuttaa merkittävästi esimerkiksi siihen, miten tietoisia maailman epätasa-arvoi-
suudesta ollaan. Järjestöt toimivat täten myös kehittyvien maiden äänenä länsimaissa.
(Dogra 2012, 1–2.)
Tutkimukseni kannalta olennainen näkökulma on diskurssianalyysille tyypillinen ym-
märrys siitä, miten kieli ei paitsi heijastele maailmaa, vaan myös rakentaa sitä. Tärkeitä
käyttämiäni käsitteitä ovat representaatio ja diskurssi, jotka molemmat kytkeytyvät tähän
käsitykseen. Representaation käsitteen avulla tarkastellaan sitä, miten kielen avulla kuva-
taan maailmaa. Representaatio on siis tietynlainen esitys kohteestaan. Diskurssit ovat eri-
laisia kielenkäyttötapoja, jotka kytkeytyvät tiukasti paitsi kieleen, myös kielenkäytön
kontekstiin. Diskurssin käsite pitää sisällään ajatuksen kielenkäytöstä sosiaalisen toimin-
nan muotona (Fairclough 1992, 63). Toisilla diskursseilla on enemmän valtaa kuin toi-
silla, ja ne vaikuttavat esimerkiksi siihen, mitä tiedämme ja mitä pidämme normaalina tai
hyvänä. Representaation ja diskurssin käsitteet liittyvät olennaisesti toisiinsa. Kuten Sari
Pietikäinen ja Anne Mäntynen (2009, 56) osuvasti ilmaisevat, representaatiolla on ”mul-
timodaalinen ilmiasu ja yhteiskunnallista vaikutusvaltaa”. (Pietikäinen & Mäntynen
2009, 22–28, 56.)
Diskurssin ja sosiaalisen toiminnan suhteen kaksisuuntaisen luonteen perusteella se, mil-
laiseksi eri toimijoiden ja tahojen suhteet luodaan diskursiivisella tasolla vaikuttaa siihen,
millaisiksi nämä suhteet muodostuvat sosiaalisella ja yhteiskunnallisella tasolla (ks. Fair-
clough 1992, 64). Näin humanitaarisessa diskurssissa voidaan rakentaa erilaisia suhteita
yleisön, järjestön työn kohteiden ja itse järjestön välille. Olen kiinnostunut Vestergaardin
tavoin siitä, miten humanitaarinen viestintä voi olla osallisena muokkaamassa suhtautu-
mistapoja kaukana tapahtuvaa kärsimystä kohtaan. Kuten Vestergaardin tutkimuksessa,
8myös omassa tutkielmassani tämä kysymys on lähinnä tutkimusta ohjaava ajattelutapa, ei
varsinainen empiirinen tutkimuskysymys. (Vestergaard 2011, 19, 23, 34.)
Yksi tämän tutkielman tutkimuskysymyksistä liittyy diskursiivisiin suhteisiin. Diskursii-
visilla suhteilla tarkoitan tässä tutkimieni kampanjoiden Facebook-julkaisuissa esiinty-
vien henkilöiden, kampanjoiden yleisöjen sekä kampanjoiden tehneiden järjestöjen kam-
panjajulkaisuissa rakentuvia suhteita. En siis tarkastele näitä suhteita kampanjoiden Fa-
cebook-julkaisujen ulkopuolella sinänsä, vaan teen tulkintoja suhteista teksteistä ja ku-
vista muodostuvan aineistoni pohjalta.
Humanitarismi aatteena ja instituutiona perustuu myötätuntoon sekä periaatteeseen kaik-
kien yhtäläisestä oikeudesta hyvään elämään (Vestergaard 2011, 10). Humanitaariset or-
ganisaatiot toteuttavat käytännössä humanitarismin ydinajatusta siitä, miten apua tarvit-
sevia tulee auttaa (Rieff 2002, 57, 67). Termi humanitarismi viitta myös siihen, miten
hyvän tekemisestä on tullut laajaa institutionaalista toimintaa (Johansson 2013, 11). Tut-
kimukseni kohteena on kaksi suomalaista kehitysyhteistyöjärjestöä, jotka ovat osa huma-
nitaarista sektoria. Viitatessani tässä tutkielmassa järjestöihin, tarkoitan nimenomaan hu-
manitaarisia organisaatioita, tarkemmin kehitysyhteistyöjärjestöjä. On kuitenkin muistet-
tava, että humanitaarisiin organisaatioihin kuuluu muunkinlaisia organisaatioita kuin vain
järjestöjä, eivätkä kaikki järjestöt ole humanitaarisia.
Vaikka puhun tässä luvussa humanitaarisesta viestinnästä melko yleisellä tasolla, on tut-
kimukseni ja näin myös teoreettisen lähestymistapani fokus humanitaarisessa vetoomuk-
sessa eli humanitaaristen organisaatioiden tuottamassa, yleisöön vetoavassa viestinnässä.
Humanitaarisen vetoomuksen yleinen kehitys on kulkenut varhaisen humanitaarisen vies-
tinnän shokeeraavista kärsimyskuvista kohti iloisia ja positiivisia kuvastoja ja lopulta nyt
vallalla olevaan tyyliin, jossa viestinnän keskiössä on kuluttava ja lahjoittava yleisö
(Chouliaraki 2010). Paneudun myöhemmin tässä luvussa tarkemmin näihin humanitaa-
risten vetoomusten eri tyyleihin.
Stanley Cohen tarkastelee humanitaarista viestintää ihmisoikeusjärjestöjen vetoomuk-
sista koostuvan aineiston avulla. Hänen mukaansa humanitaariset vetoomukset rakentu-
vat kuudesta osasta, joista viidessä ensimmäisessä kerrotaan, kuka ja millainen vetoo-
muksen vastanottaja on, mikä on kyseessä oleva ongelma, kuka järjestö on ja mitä se
9tekee, mitä vastaanottaja voi tehdä ja miksi vastaanottajan tulisi tehdä jotain. Lopulta ve-
toomus päättyy usein viestin tärkeyden korostamiseen ja dramatisointiin. Vetoomuksissa
käytetään hyväksi välittömyyden tunteen luomista huomiota herättävien kuvien, sloga-
neiden ja kiinnostavan tekstin avulla. Toinen pyrkimys on muuttaa yleisön kauhistus toi-
minnaksi. Tunteellisen vetoamisen lisäksi annetaan järkisyitä toiminnalle sekä yritetään
taistella yleisön torjuvaa reaktiota vastaan. Cohenin mukaan vetoomuksissa käytetään
pääasiassa kolmea keinoa huomion saamiseksi: dramaattisuutta ja tarinallisuutta, shokee-
raamista sekä yksityiskohtaisia ja vahvoja kuvia. Kaiken kaikkiaan vetoavan viestinnän
tarkoitus on saavuttaa tasapaino ja yhteys yleisölle annettavan tiedon määrän ja toimin-
taan motivoimisen välille ja näin välttää yleisön sekä järki- että tunneperäiset torjuvat
reaktiot. (Cohen 2001, 196–221.)
Nandita Dogra (2012) näkee humanitaarisen vetoomuksen toimivan paradoksaalisen kak-
soislogiikan mukaisesti: representaatioissa korostuu katsojan ja katsottavan erilaisuus ja
samaan aikaan heidän ykseytensä. Erilaisuus rakentuu hänen mukaansa kehittyvien mai-
den representaatioissa kärsivien, avuttomien ja apua kiitollisena vastaanottavien maaseu-
dun naisten ja lasten avulla. Kehittyneiden maiden kohdalla representaatioissa esiintyvät
aktiiviset miehet ja aikuiset moderneissa ja urbaaneissa ympäristöissä. Samaan aikaan
historiallisia tekijöitä tai alueiden välisiä suhteita ei tuoda esille eikä yleisölle kerrota,
mikä on johtanut representoituun kahtiajakoon ja eriarvoisuuteen. Katsojan ja katsottavan
ykseyttä rakennetaan universaalin humanismin ajatuksen ja ideologian kautta; represen-
taatioissa korostetaan, miten erilaisia ja kaukaisiakin ihmisiä yhdistää ihmisyys, samat
oikeudet ja tarpeet. (Dogra 2012, 3, 25, 63–64, 73, 95, 103.)
2.1 Mediavälitteisyyden problematiikka
Humanitaarisen viestinnän problematiikka liittyy olennaisesti sen mediavälitteisyyteen –
kysymykseen välimatkasta kaukana olevan kärsijän ja länsimaisen katselijan välillä. Hu-
manitaarisen viestinnän tarkoitus on saada aikaan toimintaa kärsimyksen helpottamiseksi.
Voiko humanitaarinen viestintä kuitenkaan kuroa umpeen maantieteellisen ja kulttuuri-
sen välimatkan lisäksi moraalisen välimatkan ja tuoda kärsimyksen lähelle niin, ettei se
vaikuta epätodelliselta? Humanitaarisen vaihdon osallistujien, niin sanottujen hyödynsaa-
jien, yleisön ja järjestön, suhteet rakentuvat järjestön viestinnässä. Etenkin yleisön suhde
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hyödynsaajiin ja järjestöön on vahvasti mediavälittynyt, sillä yleisö ei juuri koskaan fyy-
sisesti tapaa hyödynsaajia tai järjestön edustajia. Vestergaardin mukaan se, millaisiksi ja
miten läheiseksi nämä suhteet muodostuvat, on riippuvaista järjestön viestinnästä. (Ves-
tergaard 2011, 6–9, 26–28.)
Mediavälitteisyyden käsite kuvaa ja teoretisoi ajan ja paikan ylittämistä viestinnässä; me-
diavälitteisyyttä tarkastellaan median kykynä luoda tunteellista ja kulttuurista yhtenäi-
syyttä kaukaisia toisia kohtaan (Chouliaraki 2006, 2, 19; Vestergaard 2011, 24–27). Laa-
jasti ajateltuna kaikki viestintä on välittynyttä jollain tapaa – välittäjänä on aina vähintään
kieli tai jokin muu merkitysjärjestelmä. Etäisyyden ylittämisen lisäksi John Tomlinson
määritteleekin mediavälitteisyyden toiseksi ulottuvuudeksi mediateknologian väliintu-
lon: käytetyn välineen teknologiset, semioottiset ja muut piirteet mahdollisuudet ja rajoi-
tukset ovat aina mukana viestinnässä. (Tomlinson 1999, 151–155.) Näin ollen esimer-
kiksi humanitaarisen järjestön Facebook-julkaisu pystyy ylittämään ajan ja paikan tuo-
malla kaukana olevien ihmisten elämän lähelle länsimaista Facebook-käyttäjää. Samaan
aikaan kuitenkin julkaisu pystyy tähän vain omissa rajoissaan ja noudattaen Facebook-
viestinnän konventioita. Näin viestintä luo illuusion jostakin ”tässä ja nyt” ja samalla käy-
tetyn tekniikan läsnäolo muistuttaa siitä, että viestintä on välittynyttä.
Median kykyä ylittää etäisyys on arvioitu positiivisesti ja negatiivisesti. Optimistisen nä-
kemyksen mukaan mediavälitteisyys antaa mahdollisuuden luoda yhteisyyttä. Pessimis-
tisessä näkemyksessä korostuu tekniikan väliintulo ja siten aidon yhteisyyden luomisen
mahdottomuus. Optimistisen näkemyksen mukaan yleisö voi samaistua median välittä-
miin tapahtumiin ja toimia sen perusteella. Katsominen yhdistää katsojia toisiinsa ja li-
säksi median välittämät viestit ympäri maailmaa kasvattavat katsojien tietoisuutta. Pessi-
mistisen näkemyksen mukaan mediavälittynyt kärsimys ei näyttäydy aitona, vaan pikem-
minkin vaikuttaa fiktiolta teknologian ollessa katsojan ja kärsijän välissä. Tekniikka vää-
ristää tapahtumien autenttisuutta, koska tapahtumaa ei voi välittää täysin aitona kokemuk-
sena. Lisäksi katsojan oma turvallinen kotiympäristö estää yhteisyyden syntymisen kau-
kana olevia kärsijöitä kohtaan. (Chouliaraki 2006, 23–35; Vestergaard 2011, 24–27.) Tätä
jännitettä voimistaa katsojan ja katsottavan epäsymmetrinen suhde, jossa länsimaisen kat-
sojan olosuhteet ovat radikaalisti erilaiset kuin kaukaisen kärsijän (Tester 2001, 78). Toi-
saalta, Roger Silverstonen (2007, 47–48) mukaan kaukaisten toisten representoiminen
sopivan etäälle niin, että heidän erilaisuuttaan ei häivytetä kokonaan pois eikä myöskään
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korosteta liikaa, mahdollistaa suhteen ja yhtenäisyyden syntymyisen kaukaisten toisten
kanssa.
2.2 Humanitarismin kriisi ja humanitaarisen viestinnän muutos
Humanitarismin nähdään olevan tällä hetkellä kriisissä. Kriisi johtuu alan viimeaikaisista
kehityskuluista: politisoitumisesta, institutionalisoitumisesta ja kaupallistumisesta. Nämä
kehityssuunnat voidaan nähdä hieman ristiriitaisina humanitaarisen alan periaatteiden
kanssa. Tästä syystä järjestöihin kohdistuu paljon paineita eri tahoilta, ja niiden on haas-
tavaa perustella olemassaolonsa tärkeys kaikkia tyydyttävällä tavalla. (Macrae 2000; Do-
nini ym. 2008, 3–4; Tester 2010, 1–6; Vestergaard 2011, 12–13, 182.) Järjestöt ovatkin
pyrkineet rakentamaan itsellensä legitimiteettiä viestinnän avulla, ja samalla humanitaa-
rinen aate on jäänyt taka-alalle (Vestergaard 2011, 44).
Humanitaarinen sektori on institutionalisoitunut voimistuneesti 1990-luvulta alkaen. Jär-
jestöistä on tullut ammattimaisesti organisoituja kapitalistisen logiikan ja kulutuskulttuu-
rin noudattajia, mikä on ristiriidassa perinteisesti alalle tyypillisinä pidettyjen vapaaeh-
toiskulttuurin, demokratian ja ruohonjuuritoiminnan kanssa (Staggenborg 1988). Huma-
nitaarinen ala on kaupallistunut, ja tuottoa tavoittelemattomat järjestöt ovat ottaneet
omakseen yritysmaailman käytäntöjä; nykyään onkin yleistä, että järjestöt esimerkiksi
myyvät tuotteita ja ottavat jäsenmaksuja (Salamon 1993). Kehitykseen on vaikuttanut
kasvanut kilpailu julkisesta ja yksityisestä rahoituksesta. (Vestergaard 2011, 13–15.) Jär-
jestöjen viestintä on alkanut muistuttaa yhä enemmän yritysviestintää, jossa brändin ra-
kentaminen on tärkeää. Chouliarakin mukaan kohtaamiset inhimillisen haavoittuvuuden
kanssa on heitetty markkinalogiikan vietäviksi. Chouliaraki tuo esille humanitaarisen
viestinnän kaupallistumisen lisäksi kaksi muuta ulottuvuutta: Humanitarismi on indivi-
dualisoitunut, sillä yksilöllinen moraali korostuu humanitaariseen toimintaan osallistumi-
sen motivaationa. Yksilöön keskittyvässä humanitarismissa yhteiskunnallinen ja yhtei-
söllinen toiminta jäävät taka-alalle. Toinen kehitys on teknologinen, sillä etenkin digitaa-
lisen viestinnän ja sosiaalisen median avulla katsojaa kannustetaan itsensä ilmaisemiseen,
jolloin moraaliulottuvuus jää huomiotta. (Chouliaraki 2013, 4–21.)
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Yksi humanitaaristen järjestöjen haaste on niiden taloudellinen riippuvuus. Järjestöt ovat
näin riippuvaisia myös mediasta ja sen kautta tulevasta huomiosta. Taloudellinen riippu-
vuus johtaa siihen, että järjestöjen on pelattava markkinalogiikan sääntöjen mukaisesti.
Riippuvuus mediasta taas johtaa medialogiikan noudattamiseen mahdollisimman suuren
näkyvyyden takaamiseksi. Tätä prosessia, jossa medialla on suuri vaikutus ja valtaa eri-
laisiin yhteiskunnan instituutioihin ja organisaatioihin sekä tätä kautta myös todellisuu-
den rakentumiseen, kutsutaan medioitumiseksi. (Vestergaard 2011, 22–23; Hjarvard
2008, 13.)
Vestergaardin mukaan nykyisessä humanitaarisessa viestinnässä yritetään kuroa lahjoit-
tajayleisön ja kaukaisten kärsijöiden moraalinen välimatka keskittymällä kärsijän sijasta
lahjoittajaan. Humanitaarinen viestintä ei painotu siihen, miten järjestö voi vaikuttaa kär-
sijän elämään, vaan siihen, millainen merkitys sillä voi olla lahjoittajan elämässä. (Ves-
tergaard 2011, 182–183.) Vestergaard väittää, että viimeisen 40 vuoden aikana humani-
taarisen viestinnän ja yleisöön vetoamisen keskiössä eivät ole olleet kärsimys, myötätunto
tai suuttumus. Humanitaarinen viestintä on aiemmin ollut kolonialistisen esineellistävää
ja syyllistävää, ja siinä on luotu kehitysmaista epärealistisen kurja kuva. Tällaisen vies-
tinnän välttely on Vestergaardin mukaan johtanut hyödynsaajien vähentyneeseen näky-
vyyteen ja lahjoittajiin keskittyvään viestintään. (Mts. 176–177.)
Chouliaraki kutsuu nykyistä humanitaarisen viestinnän tyyliä jälkihumanitarismiksi. Jäl-
kihumanitarismissa toiminnan keskiössä on länsimainen katsoja. Jälkihumanitarismin
yleisö osallistuu humanitarismiin kevyesti ja mukavasti, siitä jotain itsellensä saaden. Jäl-
kihumanitarismille tyypillinen kuluttajayleisö voi osallistua humanitarismiin omaan elä-
mäntyyliinsä sopivalla tavalla. Lisäksi teknologian ja sosiaalisen median mahdollistama
välitön moraalinen tyydytys ovat tyypillisiä jälkihumanitarismin piirteitä. Viestinnässä
korostetaan sitä, miten yleisö voi hyötyä osallistuessaan humanitarismiin. Jälkihumanita-
rismi ilmentyy uudessa humanitaaristen vetoomusten refleksiivisessä tyylissä, jossa ylei-
sön huomio pyritään kiinnittämään heihin itseensä: vetoomuksilla yritetään saada yleisön
jäsen pohtimaan humanitaarisen viestinnän ongelmallisuutta. Samalla humanitaarinen
aate, kärsimys ja avun tarve jäävät viestinnässä toissijaisiksi. Tässä uudessa tyylissä toi-
minta ei kumpua suurista kärsimyksen herättämistä tunteista, vaan yleisöä kannustetaan
luottamaan omaan arvioonsa siitä, onko toiminta mahdollista tai haluttavaa. Näin ollen
jälkihumanitaariset vetoomukset saattavat saada aikaan hetkellistä aktivismia, mutteivat
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pyri rakentamaan syvempää ymmärrystä siitä, miksi humanitaarinen toiminta on tärkeää.
(Chouliaraki 2010; 2013, 65, 73, 76.)
2.3 Humanitaarisen vaihdon osallistujat
Humanitaarinen viestintä ohjaa toimintaan, joten sen luomien representaatioiden lisäksi
on kiinnostavaa, miten yleisö ymmärtää itsensä suhteessa autettaviin ja järjestöön. Hu-
manitaarinen viestintä ei ainoastaan puhuttele yleisöä, vaan myös luo ja tarjoaa sille tie-
tynlaisia positioita. (Vestergaard 2011, 5.) Tutkimuksessani tarkastelen näitä suhteita ke-
hitysyhteistyöjärjestöjen viestinnässä. Tutkin kampanjamateriaaleissa luotujen toimijoi-
den, yleisön ja järjestön välisiä suhteita tarkastelemalla representaatioita ja yleisön puhut-
telua.
Humanitaarisen vaihdon osallistujien suhteet liittyvät epäsymmetrisen luonteensa vuoksi
olennaisesti valtakysymyksiin. Kuten Chouliaraki (2006, 4) huomauttaa, turvassa olevan
länsimaalaisen katselijan ja haavoittuvassa asemassa olevien katsottavien välillä on konk-
reettinen epäsymmetria. Länsimaisen yleisön ja humanitaarisen työn kohteiden suhde on
epätasapainoinen pelkästään historiallisten prosessien valossa. Yksinkertaistavat roolit
auttajasta ja autettavasta eivät aina kuvaa lahjoittajan ja hyödynsaajan suhdetta, mutta
joka tapauksessa asemat eivät ole samanarvoiset. Samoin on järjestön ja sen työn niin
sanottujen hyödynsaajien välisessä suhteessa. Järjestön ja yleisön välisessä suhteessa jär-
jestöllä taas on valta työhönsä ja viestintäänsä, mutta toisaalta se on myös riippuvainen
yleisöstään.
Humanitaarisen vaihdon osallistujien suhteita voidaan tarkastella kosmopolitanismin kä-
sitteen avulla. Käsitteeseen sisältyy idea humanitarismin ihmisihanteesta, kosmopoliitista
maailmankansalaisesta. Kosmopolitanismi on moraalinen käsitys globaalista yhteisyy-
destä sekä kunnioituksesta ja vastuusta kaikkia ihmisiä kohtaan – kulttuurisista, poliitti-
sista tai maantieteellisistä rajoista ja eroista huolimatta (Tomlinson 1999, 184–198). Kos-
mopolitanismi on suhtautumistapa, johon liittyy kyky ottaa kaukaiset toiset huomioon ja
taito olla avoin kulttuuriselle erilaisuudelle (Hannerz 1996, 102–103). Humanitarismin
osallistujia voidaan tarkastella eettisestä näkökulmasta kosmopolitanismin lisäksi kom-
munitarismin käsitteen avulla. Kommunitarismin idean mukaan katselijat reagoivat kär-
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simykseen vain, jos se tapahtuu lähellä. Toisin kuin siis kosmopolitanismissa, kommuni-
tarismissa yhteisyys perustuu läheisyyteen ja samankaltaisuuteen. (Chouliaraki 2006,
196.) Chouliarakin ja Vestergaardin mukaan humanitaarinen viestintä voi edistää välittä-
misen ja vastuun etiikkaa ja näin luoda ideaalin maailmankansalaisen identiteetin ylei-
sölle. Heidän lähestymistapansa kosmopolitanismiin humanitaarisen viestinnän ideaalina
on normatiivinen: oikeanlainen ja hyvä humanitaarisen viestinnän yleisö on kosmopoli-
tanismin mukainen, ja tällaisen yleisön luomiseen humanitaarisen viestinnän tulisi täh-
dätä. (Chouliaraki 2006, 2; Vestergaard 2011, 28, 32.)
2.3.1 Hyödynsaaja
Hyödynsaajat ovat nimityksensä mukaisesti heitä, jotka hyötyvät järjestön työstä. Tässä
tutkielmassa hyödynsaajien luokka ei ole selkeästi määriteltävissä, sillä tutkimassani
kampanja-aineistossa ei oikeastaan esiinny varsinaisia hyödynsaajia eli järjestön työn an-
siosta silpomiselta säästyneitä tyttöjä tai naisia. Hyödynsaajien kategorialla tarkoitankin
tässä humanitaarisessa viestinnässä representoituja ihmisiä, joita tai joiden yhteisöä kär-
simys koskettaa ja jotka ovat humanitaarisen työn kohdemaan paikallisia.
Humanitaarinen viestintä on saanut paljon kritiikkiä 1970-luvulta lähtien siitä, miten ne-
gatiivisesti, yleisöä syyllistävästi ja sääliä herättävästi hyödynsaajia representoidaan.
Etenkin kauhistuttavat ja sääliä herättävät representaatiot kärsivistä ihmismassoista tai
nääntyneistä yksittäisistä lapsista ovat saaneet paljon kritiikkiä osakseen, sillä niiden on
sanottu luovan alistavaa, loukkaavaa, esineellistävää ja vääristynyttä kuvaa kehittyvistä
maista traagisina ja kauheina paikkoina (Lissner 1981; Malkki 1996; Lidchi 1999, 88–
93). Negatiivisen kuvaston avulla tehdyn varainkeruun on nähty olevan ristiriidassa jär-
jestöjen valistavan ja koulutuksellisen tarkoituksen kanssa (Lissner 1977). Negatiivisen
kuvaston käyttöä on syytetty alentuvasta suhtautumisesta, kolonialististen kuvaston tois-
tamisesta ja näin näiden valtasuhteiden voimistamisesta (Burman 1994). Kärsivien lasten
perinteisen kuvaston tilalle on vaadittu lahjoittajien kouluttamista ja pyrkimystä sitoutta-
maan heitä pitkän aikavälin rakenteelliseen muutokseen. (Cohen 2001, 178; Vestergaard
2011, 17, 157.) Tätä kritiikkiä ovat saaneet osakseen niin humanitaariset organisaatiot
kuin perinteinen uutismediakin (Cohen 2001, 168–185; Campbell 2004).
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Susan Moeller kritisoi teoksessaan Compassion Fatigue erityisesti yhdysvaltalaisten uu-
tismedioiden visuaalisia representaatioita kärsimyksestä 1980- ja 1990-luvuilla. Voimak-
kaasti negatiivisiin tunteisiin vetoavan kuvaston on tuomittu herättävän yleisössä passii-
vista sääliä tai välinpitämättömyyttä, ei aktiivista toimintaa kärsimystä vastaan. (Moeller
1999.) Näen, että voimakkaasti negatiivisiin tunteisiin, kuten säliin vetoava humanitaari-
nen viestintä on ongelmallista etenkin siksi, että se esineellistää kärsijöitä.
Kritiikki negatiivista kuvastoa kohtaan aiheutti vastareaktion alalla ja 1980-luvun loppu-
puolelta lähtien humanitaarisessa viestinnässä alettiin suosia positiivista kuvastoa. Posi-
tiivinen kuvasto ei representoi kehitysmaiden ihmisiä säälivästi, vaan heidät näytetään
aktiivisina ja iloisina. Myös positiivinen kuvasto on kuitenkin saanut kritiikkiä muun mu-
assa siitä, miten siinä pyritään esittämään asiat realistisesti ja samalla peitetään tilantee-
seen liittyvät valta-aspektit. (Lidchi 1999, 93–100.) Positiivista kuvastoa on syytetty
myös kärsimyksen kauheuden kiillottelusta sekä avuntarpeen vähättelystä (Cohen 2001,
180).
Järjestöt ovat olleet myös itse huolissaan representaatioidensa eettisyydestä. Alalla on
luotu 1990-luvulta lähtien eettisiä ohjeita siitä, miten kehittyviä maita tulisi kuvata (ks.
esim. Dóchas 2006; CONCORD 2006). Kehitys on kulkenut kohti representaatioita, jossa
hyödynsaajille annetaan enemmän symbolista valtaa, ja he eivät ole enää passiivisia ja
avuttomia, vaan itse aktiivisia toimijoita (Vestergaard 2011, 166). Ongelmia kuitenkin
esiintyy yhä esimerkiksi hyödynsaajien kaupallisissa representaatioissa sekä representaa-
tioissa, joissa hyödynsaajat esitetään kertomatta heidän taustoistaan tai heidän kohtaa-
miensa ongelmien syistä. Kärsijöiden ”toiseuteen” vaikuttavat Chouliarakin mukaan ne
semioottiset valinnat, joiden avulla representaatiot on luotu; kärsijä jää kaukaiseksi
toiseksi, jos hänen taustoistaan ei kerrota mitään ja jos kärsimystä ei aseteta tilanteen po-
liittisiin, sosiaalisiin ja kulttuurisiin konteksteihin (Chouliaraki 2006, 149). Nykyistä hu-
manitaarista viestintää on kritisoitu paljon myös solidaarisuuden kaupallistamisesta.
Chouliaraki huomauttaakin, miten mikään tapa kuvata inhimillistä haavoittuvuutta ei
tunnu tekevän oikeutta solidaarisuuden vaatimukselle. (Vestergaard 2011, 157–159;
Chouliaraki 2013, 54.)
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2.3.2 Yleisö
Humanitaarisen viestinnän yleisöllä tarkoitan länsimaisen järjestön kotimaan yleisöä.
Yleisöön kuuluvat sekä vain seuraamalla osallistuvat passiiviset jäsenet että aktiiviset jä-
senet, jotka lahjoittavat rahaa järjestölle tai osallistuvat muuten, esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa. Kaikki yleisön jäsenet voidaan kuitenkin nähdä potentiaalisina lahjoittajina tai
osallistujina, joihin humanitaarinen viestintä pyrkii vetoamaan. Humanitaarisessa vies-
tinnässä rakennetaan positioita oletetulle yleisölle; järjestö luo mielikuvan mahdollisesta
lahjoittajasta ja tarjoaa tätä roolia yleisön jäsenelle. Jos todellisen yleisön jäsen samaistuu
tähän positioon, hän saattaa ottaa sen omakseen ja toimia sen mukaisesti. Humanitaarisen
viestinnän representaatio yleisöstä rakentuu siis vetoamisen ja puhuttelun keinoin. (Ves-
tergaard 2011, 23–24.)
Humanitaarinen viestintä, etenkin järjestöjen humanitaariset vetoomukset, kannustavat ja
pyytävät toimimaan. Boltanskin mukaan humanitaarisen viestinnän yleisöllä on kaksi toi-
minnan mahdollisuutta: lahjoittaminen ja julkinen puhuminen. Molemmat ovat epäsuoria
ja siten yleisön kannalta ongelmallisia toiminnan tapoja, sillä kummassakin tavassa kär-
sijää ei auteta suoraan, vaan välikäsien kautta. Lahjoittaminen ja puhuminen eivät tunnu
myöskään kovin konkreettisilta ja vaikuttavilta tavoilta toimia erityisesti siksi, ettei toi-
mija näe toimintansa seurauksia eikä suoraa yhteyttä kärsijään ole. (Boltanski 1999, 17–
19; Vestergaard 2011, 73.) Chouliaraki määrittelee katsojan toimintamahdollisuudet kat-
sojan, hyväntekijän ja mielenosoittajan positioihin. Katsoja on passiivinen toimija, joka
vain seuraa kärsimystä sivusta. Hyväntekijä on toimija, jossa kärsimys herättää tunteita
ja joka saattaa toimia auttaakseen kärsijää. Mielenosoittaja on toimijoista aktiivisin, sillä
hän tuntee empatiaa kärsijää kohtaan ja toimii julkisesti kärsijän puolesta. (Chouliaraki
2006, 145–148.)
Humanitaarisen viestinnän yleisö ei pysty etäisyytensä vuoksi vaikuttamaan näkemäänsä
tilanteeseen suoraan ja heti. Toiminnan hankaluuden aiheuttama epämukavuus voi lau-
kaista yleisössä puolustusmekanismeja, saada aikaan epäluottamusta järjestöjä ja niiden
työn vaikuttavuutta kohtaan sekä johtaa humanitaaristen vetoomusten torjumiseen (Seu
2003; Vestergaard 2011, 100). Tätä yleisön haluttomuutta ja skeptisyyttä toimintaa koh-
taan kuvataan käsitteellä myötätuntoväsymys. Kärsimyksen ja kriisien toistuvuus, niiden
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monimutkaisuus ja lisäksi kaukaisuus voivat aiheuttaa myötätuntoväsymystä. Myötätun-
toväsymyksen syntymiseen vaikuttaa kuitenkin se, miten kärsimys on representoitu, sillä
yksinkertaistavat ja sensaatiohakuiset representaatiot aiheuttavat todennäköisimmin
myötätuntoväsymystä ja kyynisyyttä. (Moeller 1999, 7–53; Cohen 2001, 191–195; Tester
2001, 13–51.)
Vestergaardin mukaan yleisön myötätuntoväsymyksestä johtuva haluttomuus vastata hu-
manitaarisiin vetoomuksiin ja toimia kärsimystä vastaan kuvastaa humanitaarista viestin-
tää muutaman viime vuosikymmenen ajalta. Kehityssuuntana onkin ollut myötätuntovä-
symyksen aiheuttaman jännitteen huomioon ottaminen humanitaarisessa viestinnässä,
etenkin vetoomuksissa. Jälkihumanitarismin mukaisissa vetoomuksissa ongelma tuodaan
tiedostavasti esille ja yleisö kutsutaan pohtimaan sitä. (Vestergaard 2011, 55, 100, 120.)
Nykyisessä humanitaarisessa viestinnässä yleisö on ollut keskiössä voimistuneesti 1990-
luvulta lähtien. Yleisön jäsenille tarjotaan kaupallisen vaihtologiikan mukaisesti jotakin
hyvitystä heidän antamastaan huomiosta, rahasta tai niistä epämukavista tunteista, joita
he ovat suostuneet kohtaamaan. Nämä hyvitykset voivat olla joko materiaalisia tai mo-
raalisia: vaivanpalkaksi annetaan jokin tuote tai moraalista mielihyvää. Moraalista mieli-
hyvää luodaan antamalla toiminnalle symbolista arvoa, missä yleisön jäsenen huoli ja
välittäminen jo itsessään parantavat maailmaa. Toinen keino on huomioida se ongelma,
miten paljon kärsimystä maailmassa on ja miten anonyymeiksi suurin osa kärsijöistä sekä
myös lahjoittajista jää ja samalla vedota yleisön jäseneen tärkeänä yksilönä. Yleisöön
keskittyvässä viestinnässä tärkeintä ei siis ole lahjoittajan ja hyödynsaajien läheisyyden
luominen eikä yleisön osuus hyödynsaajien elämän muuttamisessa, vaan osallistumisesta
koituvan hyödyn korostaminen. (Vestergaard 2011, 119–125.)
Chouliaraki näkee humanitarismin moraalisen toimijuuden kehittyneen yhteisöllisestä
toiminnasta kohti elämäntyyliä korostavaa toimintaa. Vahvasti yhteisöllinen humanitaa-
rinen toiminta oli voimissaan 1960- ja 1970-luvuilla, kun ihmiset osoittivat mieltään
isoina massoina ja humanitaarinen toiminta perustui suurille, yhteisesti jaetuille tunteille.
Nykyään humanitaarinen toiminta on yksilöllisempää ja on osa elämäntyyliä, osittain so-
siaalisen median ansiosta. Solidaarisuus on sulautunut julkiseen kulutuskulttuuriin ja yh-
teiseen hyvään pyritään mahdollisimman pienellä panoksella. Näin toiminnan syyt ovat
siirtyneet kärsimyksen helpottamisesta yleisön jäseneen itseensä. Chouliaraki väittääkin,
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että jälkihumanitarismin mukainen elämäntapasolidaarisuus on arkielämän vaivaton
jatke, joka vastaa yksilöllisiin kulutustarpeisiin ja samalla minimoi sitoutumisen inhimil-
liseen kärsimykseen. (Chouliaraki 2013, 178–179.)
Humanitarismissa ja humanitaarisessa viestinnässä lahjoittajan valta ja kontrolli ovat kas-
vaneet (Ostrander 2007). Tämä näkyy siinä, miten uudenlaiset lahjoittamisen ja varain-
keruun muodot ovat vallanneet alaa. Näitä muotoja ovat yhteisöllisiä kokemuksia antavat
lahjoitusringit (Rutnik & Bearman 2005), sijoituslahjoitukset, joista myös sijoittaja hyö-
tyy jonkin verran, lahjoittajalle räätälöidyt hyväntekeväisyyskokemukset, joissa lahjoit-
taja saa valita lahjoituksensa kohteen sekä konkreettisten, niin sanottujen toisenlaisten
lahjojen antaminen, jossa lahjoittaja voi esimerkiksi ostaa vuohen sitä tarvitsevalle kehi-
tysmaan perheelle (Jackson 2006, 201–202; Schultz 2009, 9). Vestergaardin mukaan on
kuitenkin ongelmallista, jos humanitaarisesta toiminnasta tehdään yleisölle kokemus.
Toiminnasta voi muodostua fiktionaalinen, pelimaailmaa lähellä oleva tapahtuma, joka
esineellistää hyödynsaajia. Lisäksi kun lahjoittaja saa määritellä tarvittavan avun luon-
teen, kärsimys ja sen rakenteelliset syyt jäävät taka-alalle ja menettävät merkityksensä.
Lisäksi toiminnan yksilöllistämisen myötä humanitarismi lakkaa olemasta julkista yhtei-
söllistä toimintaa ja sen avulla on vaikeampaa puuttua rakenteellisiin ongelmiin. Jos hu-
manitaarinen sektori ei enää määrittele jaettuja päämääriä tai arvoja, sen tarkoitus kansa-
laisyhteiskunnan toimijana katoaa. (Vestergaard 2011, 163–165.)
Sosiaalisen median aikakaudella yleisön toiminta voi perustua pelkästään klikkauksiin:
esimerkiksi kampanjaan osallistuminen ja siitä kertominen sekä järjestölle lahjoittaminen
onnistuvat kaikki vain muutaman klikkauksen avulla. Tällaiseen toimintaan viitataan kä-
sitteellä kliktivismi. Kliktivismissä yleisö pystyy osallistumaan helposti, mutta ilmiötä on
kritisoitu siitä, ettei se oikeastaan kannusta sitoutumaan tai pohtimaan toiminnan syitä tai
sen laajempaa kontekstia. (Fenton 2008; Chouliaraki 2010, 117; Madianou 2013, 253.)
2.3.3 Järjestö
Vestergaard näkee humanitaariset organisaatiot länsimaisen yleisön ja avun kohteiden
välisinä toimijoina. Järjestöjen rooli rakentuu sen suhteissa hyödynsaajiin ja yleisöön.
(Vestergaard 2011, 8.) Järjestöt ovat sekä avun tarpeessa olevien että lahjoittavan yleisön
edustajia. Ne edustavat avun tarpeessa olevien hätää ja oikeuksia työskentelemällä heidän
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hyväkseen. Lahjoittava yleisö taas valitsee järjestön edustamaan sen huolta kaukaisia toi-
sia kohtaan. (Mts. 15.) Järjestöt ovat lisäksi taloudellisesti riippuvaisia ulkopuolisten ta-
hojen, kuten valtion tai yksittäisten lahjoittajien rahallisesta tuesta (mts. 21). Hyödynsaa-
jien ja yleisön edustajana ja lisäksi muista tahoista taloudellisesti riippuvaisina järjestöt
eivät ole kovinkaan autonomisia toimijoita.
Humanitaaristen organisaatioiden haasteet liittyvät kilpailuun näkyvyydestä. Näkyvyy-
den saaminen riippuu paljon järjestöjen saamasta mediahuomiosta, niin perinteisissä uu-
tismedioissa kuin sosiaalisessa mediassakin. Järjestöt ovat riippuvaisia mediasta ja joutu-
vat pelaamaan median sääntöjen ja logiikan mukaan. (Vestergaard 2011, 5, 22.) Järjes-
töistä on tullut 1990-luvun aikana merkittäviä kansainvälisiä toimijoita, minkä lisäksi jär-
jestöjen lukumäärän kasvu, kilpailu sekä vähentynyt valtion tuki ovat vaikuttaneet huma-
nitaarisen alan ja muun yhteiskunnallisen liikehdinnän ammattimaistumiseen, kaupallis-
tumiseen ja institutionalisoitumiseen (Meyer & Tarrow 1998, 1–4; Martens 2006, 19;
Vestergaard 2011, 55). Vaatimukset vastuullisuudesta ja tehokkuudesta ovat kasvaneet;
järjestöjen täytyy osoittaa merkittävyytensä sekä saavutuksensa, jotta ne voivat saada tu-
kea ja täyttää sidosryhmiensä odotukset (Vestergaard 2011, 81).
Etenkin 1980-luvulla järjestöt keskittyivät viestinnässään representoimaan itseään. Täl-
laisessa humanitaarisessa viestinnässä järjestö on keskiössä ja sen institutionaalisuus ko-
rostuu. Viestinnässä itse järjestö on etualalla, ei sen tekemän työn tarkoitus tai kohde:
järjestön identiteetti, työtavat, tehokkuus, tulokset, luonne, ideologia, arvot, periaatteet
sekä organisaation rakenne tulevat tärkeimpänä esille. Nykyään järjestön itserepresentaa-
tioon liittyy vahvasti brändäys. (Vestergaard 2011, 117–119.)
Järjestöjen kaupallistuminen on johtanut niiden lisääntyneeseen markkinointiin ja brän-
däykseen (Vestergaard 2011, 55). Brändin käsite liitetään yleensä liiketalousmaailmaan
ja yritysbrändillä viitataan usein yrityksen nimeen, logoon, kuvaan, symboleilla viestit-
tyihin arvoihin, luotuihin kuluttajaidentiteetteihin sekä kulutuskokemuksiin (Balmer &
Gray 2003, 972–974).  Brändäyksen avulla myös humanitaariset järjestöt pyrkivät viesti-
mään työstään ja arvoistaan tiiviisti. Näin brändin rakentamisesta voi olla järjestöille hyö-
tyä tietoisuuden levittämisessä, luottamuksen rakentamisessa, varainkeruussa ja poliitti-
sessa lobbaustyössä. (Hankinson 2000, 207.)
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Vestergaard näkee ristiriidan mainostamisen logiikan sekä koulutuksen ja tietoisuuden
lisäämisen logiikan välillä ja huomauttaa näistä jälkimmäisen olevan järjestöjen yksi tär-
keimmistä tarkoituksista. Järjestöjen brändäysstrategioilla voi olla myös seurauksia hu-
manitarismille ja yleisille moraalikäsityksille. Järjestöjen brändinrakennusta on kritisoitu
siitä, miten se on ristiriidassa järjestösektorin perusarvojen, kuten altruismin ja vapaaeh-
toisuuden kanssa. Kulutuskulttuurin ja markkinoinnin logiikan noudattaminen on järjes-
töille ongelmallista, sillä niiden mukaan kuluttajan täytyy kokea arvojensa peilautumista,
jolloin mainonta pikemminkin tukee olemassa olevia arvoja kuin tarjoaa syitä muuttaa
niitä. Lisäksi kulutuslogiikan mukaan mainonnan tulee keskittyä kuluttajan tunteisiin, jol-
loin humanitaarista aatetta on vaikeaa representoida yleisöstä riippumattomana. Mainon-
nan keinojen käyttäminen humanitarismissa nähdään aiheuttavan moraalisesti epäilyttä-
vän tilanteen, jossa inhimillinen kärsimys esitetään tuotteeseen rinnastettavana asiana.
(Vestergaard 2011, 55–57, 77, 82, 83.)
2.4 Humanitaarinen viestintä sosiaalisessa mediassa
Sosiaalisen median nousun myötä järjestöjen on nykyään mahdotonta olla huomioimatta
sosiaalista mediaa tärkeänä osana viestintäänsä. Pelkästään profiilin luominen ei kuiten-
kaan ole tarpeeksi – viestintä sosiaalisessa mediassa vaatii suunnittelua, jotta siitä olisi
hyötyä suhteiden luomisessa yleisön kanssa (Waters ym. 2009, 102). Sosiaalisen median
viestinnällä järjestöt tekevät varainhankintaa, hankkivat vapaaehtoisia sekä tekevät brän-
dityötä. Sosiaalinen media on järjestöille tärkeä kanava lahjoittajien tavoittamisessa.
(Pantti 2015, 623–624.) Tavalliset sosiaalisen median käyttäjät ovat myös mukana lah-
joittajien hankinnassa: sosiaalinen media kannustaa käyttäjiä jakamaan ja näyttämään hy-
vät tekonsa, kuten lahjoittamisen, mikä taas kannustaa muitakin tekemään samoin (Miller
2009, 368).
Järjestöt hyödyntävät paljon sosiaalista mediaa kampanjoissaan. Yksi sosiaalisen median
hyvistä puolista järjestöille on se, miten suoraan yleisö voidaan tavoittaa, ilman perintei-
sen median välitystä. Näin ollen monet kampanjat saattavat saada sosiaalisen median an-
siosta yleisön huomion, kun aiemmin sen saaminen on ollut vaikeampaa ja riippunut me-
dian antamasta tilasta. (Madianou 2013, 249–250.) Järjestöt pystyvät rakentamaan ylei-
söönsä vahvemman suhteen sosiaalisen median avulla. Sosiaalinen media antaa yleisölle
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mahdollisuuden seurata kampanjointia tiiviisti, ja järjestö pystyy jakamaan jatkuvasti päi-
vitettyä tietoa kampanjaan liittyvästä työstä. Sosiaalisen median joustavuuden ja muokat-
tavuuden ansiosta järjestö pystyy myös muokkaamaan viestintäänsä ja kampanjointiaan
ajankohtaisen tilanteen mukaan. (Özdemir 2012, 27.)
Sosiaalinen media on luonteeltaan interaktiivinen ja toimintaan kannustava. Yleisön jäsen
voi osallistua kampanjaan helposti vain muutaman klikkauksen avulla. Mirca Madianoun
mukaan sosiaalisen median suurin lupaus humanitarismille onkin kosmopolitanismin mu-
kaisen yleisön saavuttaminen. Sosiaalisessa mediassa toiminta tapahtuu kuitenkin usein
jo valmiiksi olemassa olevissa tai muuten tutuissa verkostoissa ja yhteisöissä, ja siksi
Madianoun mukaan humanitaarinen viestintä sosiaalisessa mediassa kannustaa pikem-
minkin kommunitarismin mukaiselle toiminnalle. (Madianou 2013, 250, 252, 258, 261.)
Mahdollisuus itsensä ilmaisuun ja esittämiseen on sosiaalisen median yksi keskeinen
piirre (Madianou 2013, 254). Sosiaalisessa mediassa käyttäjät voivat myös tuottaa vies-
tintää, joten yleisö voi olla yksi humanitaarisen viestinnän tekijöistä. Sosiaalisessa medi-
assa katsominen ja toiminta sekoittuvat, eikä moraalinen valistus tai koulutus ole enää
yksinomaan järjestöjen tehtävä, vaan yleisö kutsutaan mukaan ”levittämään sanaa”. It-
seilmaisun mahdollistaminen on myös yritys ratkaista myötätuntoväsymyksen ongelma.
Chouliaraki kuitenkin huomauttaa, että itseilmaisuun keskittyvässä ja kannustavassa vies-
tinnässä lahjoittajan tunteet ovat päämotivaatio solidaarisuudelle. Kun otetaan vielä huo-
mioon teknologian käytön ja digitalisoitumiskehityksen epäsymmetriat, sosiaalisessa me-
diassa tapahtuvan humanitaarisen viestinnän voidaan väittää luovan henkilökohtaisen
joukkoviestinnän (ks. Castells 2009, 63–71) länsimaista areenaa, jossa enimmäkseen län-
simaiset ihmiset ilmaisevat itseään. Chouliaraki näkee sosiaalisen median hyvät puolet
siinä, miten se kannustaa arkipäiväiseen solidaariseen toimintaan. Toisaalta hän huomaut-
taa kriittisesti, miten länsimaalaisten ollessa sekä katsojia että tuottajia, kaukaisten toisten
ääni marginalisoituu. Lisäksi Chouliarakin mukaan humanitaarinen viestintä digitaali-
sessa mediassa kutsuu katsojia sitoutumaan pikemminkin järjestön brändiin kuin solidaa-
risuuden aatteeseen. (Chouliaraki 2013, 15–21.)
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3 AINEISTOT JA MENETELMÄT
Tutkielmani on laadullinen tutkimus, jossa analysoin kahden kehitysyhteistyökampanjan
Facebook-julkaisuja multimodaalisen analyysin ja kriittisen diskurssianalyysin keinoin.
Olen kerännyt lisäksi haastatteluaineistoa kampanjoiden tekijöiltä tuomaan lisätietoa ai-
heesta. Laadullisen tutkimuksen periaatteiden mukaisesti pyrin ymmärtämään, selittä-
mään ja tulkitsemaan aineistoani tutkimuskysymysteni ja valitsemani teoreettisen viite-
kehyksen ohjaamana (Alasuutari 2011). Aineistosta tekemäni havainnot ja saadut tulok-
set liittyvät siis olennaisesti tutkimukseni teoriataustaan (Tuomi & Sarajärvi 2009, 20).
Tutkielmassani painottuukin oma tutkijan luentani: teen havaintoja ja tulkintoja aineis-
tostani edellisessä luvussa esittelemäni teoriataustan antaman ymmärrykseni sekä tässä
luvussa esittelemieni teoriapohjaisten menetelmien varassa. Käytän hermeneuttista lähes-
tymistapaa, jossa tutkimuskysymykseni tarkentuvat aineiston analyysin myötä (Pietikäi-
nen & Mäntynen 2009, 143; Vestergaard 2011, 36).
Haluan saada selville, millaisia ovat representaatiot Pelasta pimppi - ja Silpomaton-kam-
panjoiden Facebook-julkaisuissa esiintyvistä henkilöistä, millaisia puhuttelun ja vetoami-
sen keinojen avulla luotuja positioita kampanjoiden yleisöille tarjotaan sekä millaisia ovat
järjestöjen representaatiot itsestään. Näiden tavoitteiden avulla haluan selvittää, millaisia
diskursiivisia suhteita kampanjat luovat niissä esiintyvien henkilöiden, kampanjan ylei-
sön ja järjestöjen välille. Etsin aineistostani vastauksia näihin kysymyksiin multimodaa-
lisen analyysin sekä kriittisen diskurssianalyysin menetelmien avulla.
Multimodaalinen lähestymistapa näkee mediatekstin yhdistelmänä monia merkkijärjes-
telmiä, jotka luovat merkityksiä erikseen, yhdessä ja vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.
Multimodaalisessa analyysissä näitä merkkijärjestelmiä, kuten tekstiä ja kuvia, tarkastel-
laan siis erikseen ja yhdessä. (Kress & van Leeuwen 2001.) Tutkielmassani multimodaa-
linen analyysi auttaa selvittämään, millaisia verbaalisista ja visuaalisista valinnoista ai-
neistoni representaatiot ovat syntyneet.
Kriittisen diskurssianalyysin tarkoituksena on tutkia kriittisesti sosiaalista epätasa-arvoa
kielenkäytön kautta (Wodak 2001, 2). Tutkimuskohteena on siis kieli ja sen käyttötavat
vallankäytön muotona (Fairclough 2001). On hyvä huomata, että kriittinen diskurssiana-
lyysi on samalla sekä teoria että menetelmä (Chouliaraki & Fairclough 1999, 16). Sen
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teoreettinen lähtöoletus on kielen ja vallan yhteenkietoutuneisuus, ja analyysissä kielen
käyttötapojen tarkastelulla pyritään pääsemään käsiksi myös valtasuhteisiin (Jokinen &
Juhila 1999, 86). Käytän kriittisen diskurssianalyysin lähestymistapaa selvittäessäni, mil-
laisia ovat aineistoni kampanjoissa esiintyvien henkilöiden sekä järjestöjen representaa-
tiot ja yleisölle tarjotut positiot ja millaisia diskursiivisia suhteita näiden kautta syntyy.
Tämä kaksitasoinen menetelmä perustuu Chouliarakin (2006) kehittämään ja käyttämään
menetelmään, jota myös Vestergaard (2011) hyödyntää ja soveltaa. Vestergaard (2011,
46) ottaa tutkimuksensa keskiöön humanitarismin osallistujien symboliset suhteet ja tut-
kii näiden osallistujien representaatioita sekä yleisölle tarjottuja positioita. Oma sovelluk-
seni menetelmästä perustuu siis näiden kahden tutkijan teoretisointeihin ja menetelmiin.
Tutkielmani toissijainen aineisto on tutkimieni kampanjoiden tekijöiden haastatteluai-
neisto. Haastattelumenetelmä toimii tutkimuksessani aineiston keruumenetelmänä: haas-
tattelujen tarkoitus on tuoda lisää tietoa tutkimuskohteestani. Haastattelujen avulla pyrin
ymmärtämään paremmin kampanja-aineistoni taustaa.
3.1 Aineistot
Tutkimusaineistoni koostuu kahden suomalaisen kehitysyhteistyöjärjestön, Suomen
World Visionin ja Solidaarisuuden tyttöjen ja naisten silpomisen vastaisten kampanjoiden
Facebook-julkaisuista sekä kampanjoiden tekijöiden haastattelusta. Kampanja-aineistoon
kuuluu yhteensä 56 Facebook-julkaisua (ks. liite 1). Haastatteluaineisto koostuu kahdesta
kahden henkilön ryhmähaastattelusta. Haastattelin siis kahta työntekijää kummastakin
järjestöstä. Käytin molemmissa haastatteluissa samaan kysymysrunkoa (ks. liite 2).
Suomen World Vision on verkkosivujensa mukaan suomalainen kehitysyhteistyöjärjestö,
jonka työn ”keskiössä ovat kaikkein heikoimmassa ja hauraimmassa asemassa olevat lap-
set”. Järjestö on itsenäinen osa kansainvälistä World Visionia. Suomen World Vision
työskentelee lasten oikeuksien ja elinolojen parantamisen puolesta Afrikassa, Aasiassa ja
Latinalaisessa Amerikassa. Järjestön toiminta perustuu ”kristilliseen lähimmäisenrakkau-
teen”, ja työ tapahtuu tiiviissä yhteistyössä ”päättäjien, muiden järjestöjen ja erilaisten
vaikuttajien kanssa”. Noin puolet Suomen World Visionin toiminnan rahoituksesta tulee
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yksityisiltä lahjoittajilta ja noin puolet Suomen ulkoasiainministeriöltä. (Suomen World
Vision 2015.)
Solidaarisuus on vuonna 1970 perustettu suomalainen kehitysyhteistyöjärjestö. Järjestön
verkkosivuilla kerrotaan, miten sen työtä ohjaavat solidaarisuuden, oikeudenmukaisuu-
den, tasa-arvon ja osallisuuden arvot. Solidaarisuuden rahoituksesta 74 % tulee Suomen
ulkoasiainministeriöltä ja 26 % lahjoituksista. (Solidaarisuus 2017a.) Solidaarisuuden ta-
voite on maailma, jossa ”jokaisella ihmisellä on edellytykset elää ihmisarvoista ja onnel-
lista elämää”. Työ keskittyy erityisesti naisten aseman parantamiseen. Järjestö pyrkii työl-
lään vahvistamaan ihmisten oikeutta vaikuttaa omaan elämäänsä ja mahdollistamaan vas-
tuun ottamisen heidän omasta kehityksestään. Tällä hetkellä Solidaarisuus työskentelee
Nicaraguassa, Somalimaassa ja Keniassa. Työssä paikalliset hyödynsaajat osallistuvat
hankkeiden kaikkiin vaiheisiin, ja paikalliset yhteistyökumppanit suunnittelevat ja toteut-
tavat hankkeet. Suomessa Solidaarisuus tarjoaa vapaaehtoistoimintaa ja tekee globaali-
kasvatusta. (Solidaarisuus 2017b.)
3.1.1 Kampanja-aineisto
Suomen World Visionin verkkosivujen mukaan Pelasta pimppi -kampanja ”nostaa esiin
sukuelinten silpomisen ja vaatii toimia sen lopettamiseksi”. Järjestö on tehnyt noin 20
vuotta silpomisen vastaista työtä muun muassa Keniassa. (Suomen World Vision 2017b.)
Suomen World Visionin silpomisen vastainen työ pitää sisällään ”vaihtoehtoisten väki-
vallattomien aikuistumisriittien järjestämistä, perinteisten silpojien kouluttamista uusiin
ammatteihin, turvallisten asuntoloiden rakentamista koulutytöille sekä nuorten, vanhem-
pien, viranomaisten ja uskonnollisten johtajien kouluttamista tyttöjen oikeuksista ja sil-
pomisen vaaroista” (Suomen World Vision 2017a). Kampanja-aineistoa on julkaistu jär-
jestön verkkosivuilla sekä järjestön Facebook-, Twitter- ja Instagram-sivuilla. Materiaalit
ovat tekstejä ja kuvia sekä näiden yhdistelmiä.
Solidaarisuuden Silpomaton-kampanjan verkkosivuilla kerrotaan kampanjan tuovan ”yh-
teen suomalaiset ja kenialaiset, jotka haluavat yhdessä lopettaa tyttöjen sukuelinten sil-
pomisen”. Solidaarisuus tukee paikallisia kumppaneita silpomisen vastaisessa työssä, ja
tästä työstä järjestöllä on kokemusta 10 vuoden ajalta. Tällä hetkellä Solidaarisuus tekee
silpomisen vastaista työtä yhteistyössä kolmen paikallisen kenialaisen kumppanijärjestön
25
kanssa. (Silpomaton 2017a.) Solidaarisuuden silpomisen vastaisessa työssä tärkeitä kei-
noja ovat koulutus sekä tasa-arvon ja tiedon lisääminen. Silpomaton-kampanjan verkko-
sivuilla korostetaan sitä, miten muutoksen tulee lähteä yhteisöistä, joissa silpomista teh-
dään. (Silpomaton 2017b.) Kampanjan verkkoaineistoa on julkaistu järjestön verkkosi-
vuilla, kampanjan omilla verkkosivuilla sekä järjestön Facebook-, Twitter- ja Instagram-
sivuilla. Kampanjassa on käytetty tekstejä ja kuvia, näiden yhdistelmiä sekä videoita.
Pelasta pimppi -kampanjan kampanja-aika vuonna 2016 oli 31.1.–14.2.2016. Aineistoni
Facebook-kuvajulkaisut tästä kampanjasta on julkaistu aikavälillä 31.1.–11.2.2016. Mu-
kana ovat siis kaikki alkuvuoden 2016 Pelasta pimppi -kampanjan Facebook-kuvajulkai-
sut. Yhteensä tämän kampanjan kuvajulkaisuja on aineistossani 30 kappaletta. Tutkiel-
mani Pelasta pimppi -kampanjan aineisto on melko koherentti: julkaisut koostuvat kam-
panjakuvista, joissa on joku henkilö tai henkilöitä sekä kampanjan nimi, tai kuvista, joissa
oranssilla pohjalla lukee tietoa silpomisesta. Näiden lisäksi yhdessä kuvajulkaisussa ku-
vassa on silpomisveitsi. Kaikissa kuvajulkaisuissa on mukana kuvateksti.
Pelasta pimppi -henkilökuvajulkaisujen kuvissa esiintyy sekä suomalaisia että kenialaisia
henkilöitä. He ovat julkaisuissa pääosassa: heihin viitataan usein nimellä ja kuvatekstissä
on heiltä jokin lainaus. Nimitän näitä henkilöitä kampanjan kasvoiksi. Osa kenialaisista
kampanjan kasvoista on tavallisia kenialaisia tyttöjä, poikia, naisia tai miehiä. Osa heistä
on erityisellä tavalla merkittäviä kampanjan aiheen kannalta: esikuvia, silpomisesta kiel-
täytyneitä, aktivisteja. Yksi heistä on entinen silpoja. Suomalaiset kampanjan kasvot ovat
suomalaisia tunnettuja henkilöitä sekä asiantuntijoita. Yksi kampanjan kasvoista on Suo-
messa asuva kenialaistaustainen nainen. Julkaisut, joissa on oranssilla pohjalla jokin lause
valkoisella tekstillä, kertovat faktatietoa silpomisesta: silpomiskulttuurista, sen vaikutuk-
sista ja sen vastaisesta työstä. Oranssi on World Visionin tunnusväri, jota käytetään myös
järjestön logossa. Julkaisuista 22 kappaletta on kuvia, joissa on joku henkilö. Oransseja
tietolaatikoita on 7 kappaletta. Yhdessä kuvassa on kädet ja silpomisvälineitä.
Aineistoni ensimmäinen Silpomaton-kampanjan Facebook-kuvajulkaisu on julkaistu
2.2.2016 ja viimeinen 29.10.2016. Silpomaton-kampanjan Facebook-kuvajulkaisuja on
aineistossani 26 kappaletta. Silpomaton-kuvajulkaisut koostuvat enimmäkseen henkilö-
kuvista sekä kuvista, jossa on kampanjan pääkuva, logo sekä slogan ja jokin muu teksti.
Henkilökuvissa on sekä suomalaisia että kenialaisia henkilöitä.
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Kuten Pelasta pimppi -aineiston kohdalla, nimitän myös Silpomaton-kampanjan aineiston
henkilökuvien henkilöitä kampanjan kasvoiksi. Osassa näistä kuvista on kampanjan logo,
osassa ei. Kenialaiset kuvissa esiintyvät henkilöt ovat paikallisia Solidaarisuuden kump-
paneita: paikallisen kumppanijärjestön työntekijöitä tai vapaaehtoisia. Suomalaiset kam-
panjan kasvot ovat julkisuuden henkilöitä ja asiantuntijoita: mukana on valokuvaaja, en-
tinen presidentti, näyttelijä, ohjaaja, seurakuntapastori, Solidaarisuuden työntekijöitä ja
lääkäri. Yksi kampanjan henkilökuvista on kuva aikakauslehden artikkelista, jossa kerro-
taan Solidaarisuuden Afrikan aluepäälliköstä. Kampanjan mustavalkoisessa pääkuvassa
on kuvattuna alastoman naisen alavartalo. Kuvassa nainen peittää kädellään intiimialu-
eensa. Tunnuskuvissa on lisäksi valkoista tekstiä mustalla pohjalla sekä kampanjan logo,
jossa lukee kampanjan nimi ja kampanjan verkkosivujen osoite. Yhdessä kampanjaan
liittyvässä kuvassa on kuvattuna Kisiin kaupunkia, jossa Solidaarisuus tekee silpomisen
vastaista työtään. Silpomaton-kampanjan kuvista 15 on henkilökuvia. Mustavalkoisia
kampanjan pääkuvia on 10 kappaletta.
Aineiston rajaaminen osoittautui haasteelliseksi kampanjoiden Facebook-materiaalien
eroista johtuen. En voinut tehdä aineistonrajausta ajallisin perustein, sillä Pelasta pimppi
-kampanjan 30 kuvajulkaisua on julkaistu noin kahden viikon aikavälillä, kun taas Silpo-
maton-kampanjan kuvajulkaisut ulottuvat usean kuukauden ajalle. Aikarajauksella ai-
neistooni olisi päätynyt siis huomattavan paljon enemmän Pelasta pimppi -kampanjan
julkaisuja. Päätin siis ottaa aineistooni mukaan kaikki molempien kampanjoiden kuvajul-
kaisut, jotka olivat ilmestyneet tutkielmani analyysin kirjoittamisajankohtaan eli marras-
kuuhun 2016 mennessä. Pelasta pimppi -aineiston kerääminen oli helppoa, sillä kampan-
jajulkaisut erottuivat muista Facebook-julkaisuista selkeästi niiden visuaalisen ilmeen ja
tekstien perusteella. Määrittelemäni ja aineistoon mukaan ottamani Silpomaton-kampan-
jan Facebook-kuvajulkaisut eivät olleet yhtä selvästi erotettavissa muusta Solidaarisuu-
den Facebook-materiaalista, sillä osassa järjestöjen julkaisuista saattoi esimerkiksi esiin-
tyä sama henkilö kuin Silpomaton-materiaalissa, mutta kuitenkaan julkaisussa ei viitattu
ollenkaan Silpomaton-kampanjaan. Osa kampanjaan liittyneistä kuvajulkaisuista ei vai-
kuttanut olevan ennalta tuotettua kampanjamateriaalia, vaan esimerkiksi puhelimella
otettuja kuvia, jotka kuitenkin liittyivät selkeästi kampanjaan ja joiden kuvatekstissä kam-
panja mainitaan. Olen ottanut tällaiset kuvajulkaisut mukaan aineistooni. En ole ottanut
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mukaan aineistoon sellaisia julkaisuja, jotka liittyvät Solidaarisuuden silpomisen vastai-
seen työhön Keniassa, mutta joissa ei mainita Silpomaton-kampanjaa.
Keräsin kampanja-aineistot järjestöjen Facebook-sivuilta kuvakaappausten avulla.
Kaikki kampanja-aineisto on julkista, joten pystyin keräämään aineiston kirjautumatta
Facebookiin omalla tililläni. Kuvajulkaisut olen tallentanut sähköisinä kuvatiedostoina
itselleni. Olen muokannut tallentamiani kuvia siten, etteivät niissä näy käyttäjien tyk-
käykset, jaot ja kommentit. Olen piilottanut nämä sisällöt, koska ne eivät kuulu aineis-
tooni. Näin estän myös yksittäisten henkilöiden nimien ja kommenttien julkaisemisen
työssäni (ks. Kuula 2011, 189).
Aineistoni koostuu nimenomaan Facebookissa olevista kuvajulkaisuista eli siihen ei
kuulu kampanjoihin liittyvät julkaisut, joissa on pelkkää tekstiä tai esimerkiksi linkki.
Olen rajannut aineistoni ainoastaan Facebookissa julkaistuun materiaaliin, koska analyy-
sini kannalta on selkeämpää, että aineisto on peräisin vain yhdeltä alustalta eikä esimer-
kiksi sekä Facebookista että verkkosivuilta. Olen rajannut myös videot pois aineistostani,
jotta aineistoni olisi koherentti ja hallittavissa tämän tutkielman mittakaavassa.
3.1.2 Haastatteluaineisto
Tutkielmani ensisijainen tutkimusaineisto on edellisessä luvussa esittelemäni kampanja-
aineisto. Toissijainen, taustoittava ja lisätietoa antava aineisto koostuu kahdesta kahden
kampanjan tekijän ryhmähaastattelusta. Haastatteluaineiston avulla pyrin saavuttamaan
tietoa tutkimieni kampanjoiden tekoprosessista ja kampanjoiden tekijöiden ajatuksista.
Tutkielmassani haastatteluanalyysi ei ole siis varsinainen tutkimusmenetelmä, vaan käy-
tän haastattelua lähinnä aineiston keruutapana. En pyri myöskään vastaamaan varsinaisiin
tutkimuskysymyksiini suoraan haastattelujen avulla, vaan tarkoituksenani on saavuttaa
laajempaa ymmärrystä kampanja-aineistoa kohtaan. Pelkän lopputuloksen tarkastelun li-
säksi haluan haastattelujen avulla antaa kampanjoiden tekijöille äänen sekä pyrkiä ym-
märtämään, miksi kampanjoissa on päädytty niissä näkyviin viestinnällisiin ratkaisuihin.
Haastatteluissa en tuonut esille kampanja-aineiston analyysin pohjalta tekemiäni havain-
toja. Haastattelut keskittyivät siihen, millainen prosessi kampanjoiden takana on ollut.
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Näin kampanjoiden tekijät pääsivät kertomaan, millaisia representaatioita he ovat tavoi-
telleet kampanjoissa. Lisäksi haastatteluissa käsiteltiin sitä, millainen kampanjoiden teon
konteksti oli sekä millaisia haasteita ja vaatimuksia siihen liittyi.
Haastatteluaineisto koostuu kahdesta haastattelusta, joista kumpaankin osallistui kaksi
kummankin järjestön työntekijää, jotka ovat olleet luomassa kampanja-aineistoja. Pelasta
pimppi -kampanjan tekijöiden haastatteluun osallistuivat Suomen World Visionin toimin-
nanjohtaja Tiina Antturi sekä markkinointipäällikkö Maria Paassola. Haastattelu tehtiin
24.11.2016 Suomen World Visionin toimistolla. Haastattelu kesti hieman alle puolitoista
tuntia. Molemmat haastateltavat olivat haastatteluhetkellä olleet järjestössä töissä vähän
yli vuoden verran. Aiemmin he ovat työskennelleet yksityisellä sektorilla. Haastattelus-
sani Solidaarisuudella olivat varainhankintapäällikkö Samuli Tarvainen sekä kampanja-
koordinaattori Liisa Nerg. Haastattelu tehtiin 15.11.2016 Solidaarisuuden toimistolla.
Haastattelu kesti noin tunnin. Silpomaton-kampanjassa Tarvaisen rooli on ollut kampan-
jan johtaminen ja suunnittelun ohjaaminen organisaation sisäisesti. Nergin vastuulla on
ollut koordinoida face-to-face-varainhankintakampanjaa eli kadulla tapahtuvaa uusien
kuukausilahjoittajien hankkimista, joka keskittyi vuonna 2016 ainoastaan Silpomaton-
kampanjaan.
Otin keväällä 2016 yhteyttä järjestöihin ja kerroin tutkimusaiheestani. Syksyllä 2016 olin
yhteydessä järjestöihin uudestaan ja sovimme haastatteluista. Lähetin tuolloin myös haas-
tattelukysymykseni haastateltaville luettaviksi etukäteen. Toivoin haastateltaviksi henki-
löitä, jotka olivat olleet mukana kampanjoiden teossa ja tämän perusteella järjestöistä eh-
dotettiin sopivia haastateltavia. Sovin haastateltavien kanssa siitä, että voin kertoa tässä
tutkielmassa heidän nimensä sekä nauhoittaa ja litteroida haastattelut. Sovimme myös,
että lähetän tutkielman haastateltaville luettavaksi ennen sen julkaisemista.
3.2 Multimodaalinen ja diskurssianalyyttinen lähestymistapa
Käyttämäni tutkimusmenetelmä on teorialähtöinen, sillä se pohjautuu Chouliarakin
(2006) ja Vestergaardin (2011) tutkimuksiin, jotka ovat myös teoreettisen viitekehykseni
perusta. Analyysini on siis käyttämääni teoriaan perustuvaa tutkijan luentaa. Chouliaraki
(2006) kutsuu kehittelemäänsä ja käyttämäänsä menetelmää mediavälitteisyyden analy-
tiikaksi (analytics of mediation), jonka periaatteita Vestergaard (2011) soveltaa omissa
29
tutkimusmenetelmissään. Menetelmä koostuu kahdesta tasosta, multimodaalisesta ana-
lyysistä ja diskurssianalyysistä. Multimodaalisessa analyysissä keskitytään aineiston se-
mioottisiin valintoihin: menetelmän avulla selvitetään, millaisia verbaalisia ja visuaalisia
valintoja on tehty. Näitä valintoja tarkastellaan erikseen ja yhdessä, jolloin muodostuu
käsitys siitä, miten aineisto on rakentunut. Multimodaalisen tarkastelun kautta päästään
analyysin toiseen vaiheeseen, jossa hyödynnetään diskurssianalyyttistä menetelmää. Dis-
kurssianalyysissä ei keskitytä enää pelkästään tekstiin tai kuvaan, vaan pyritään kurkot-
tamaan laajemmalle, tekstien ja kuvien yhteiskunnalliseen ulottuvuuteen. Tarkoitus on
selvittää, millaisia merkityksiä, representaatioita ja diskursseja aineiston semioottiset va-
linnat luovat. Tässä humanitaarisen viestinnän tutkimusmenetelmässä diskurssianalyysin
avulla pyritään selvittämään myös valtaan ja valtasuhteisiin liittyviä ulottuvuuksia.
Multimodaalisen analyysin lähtökohdissaan Chouliaraki (2006, 72–73) ammentaa
Jacques Derridan (1978) semiotiikkaa koskevista käsityksistä ja nostaa esille visuaalisten
semioottisten valintojen huomioimisen tärkeyden. Chouliaraki (2006, 72–74) viittaa
myös multimodaalisen analyysin uranuurtajiin Gunther Kressiin ja Theo van Leeuweniin
(Kress & van Leeuwen 1996; 2001; van Leeuwen 2001). Chouliarakin (2006) multimo-
daalisessa analyysissä visuaalisuuden tarkastelu onkin itsessään yhtä tärkeää kuin verbaa-
listen valintojen tutkiminen. Chouliaraki (mt.) kiinnittääkin huomionsa verbaalisiin ja vi-
suaalisiin semioottisiin valintoihin erikseen ja yhdessä.
Chouliarakin kriittisen diskurssianalyysin lähestymistapa ja käsitys vallasta pohjautuu
Michel Foucault’n (1970, 2005) ajatuksiin siitä, miten valta on epäsymmetristä sosiaalis-
ten ryhmien historiallisissa ja poliittisissa suhteissa, ja vaikka nämä suhteet ovat olemassa
kielen ulkopuolella, ne voidaan kohdata ainoastaan tekstien kautta. Chouliarakin mukaan
kriittinen diskurssianalyysi on mediatekstin analyysimetodi, jossa kielelliset ja visuaaliset
valinnat nähdään hienovaraisesti osoittavan vallan ilmentymistä. Tämä valta on median
valtaa representoida ja luokitella maailmaa. (Chouliaraki 2006, 83–84.)
Analyysini jakautuu kolmeen osaan tutkimuskysymyksieni mukaan: tarkastelen multimo-
daalisen analyysin ja diskurssianalyysin menetelmien avulla ensin kampanjoissa esiinty-
vien henkilöiden representaatioita, toiseksi kampanjoiden yleisöjen puhuttelua ja niihin
vetoamista ja kolmanneksi järjestöjen representaatioita itsestään. Kysymyksiä yleisölle
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tarjotuista positioista ja kampanjoiden luomista diskursiivisista suhteista käsittelen tar-
kemmin vasta johtopäätöksissä. Käyttämäni analyysijaottelu on peräisin Vestergaardilta
(2011, 106): hän jaottelee humanitaarisen viestinnän representaatioiden tarkastelussaan
tahot hyödynsaajaan, lahjoittajaan ja hyväntekijään eli järjestöön. Pelkän hyödynsaajan
kategorian sijasta tarkastelen kaikkia kampanjoissa representoituja henkilöitä, joita nimi-
tän myös toimijoiksi. Multimodaalinen analyysi ja diskurssianalyysi kulkevat analyysis-
säni lomittain, vaikka esittelenkin menetelmät seuraavaksi peräkkäin. Menetelmien esit-
telyn jälkeen erittelen tiivistetysti keskeisimmät kampanja-aineiston analyysimenetelmät
kuvion muodossa (ks. kuvio 1, sivu 34).
3.2.1 Multimodaalinen analyysi
Pyrin selvittämään multimodaalisen analyysin avulla, millaisia verbaalisia ja visuaalisia
keinoja kampanja-aineistossani on käytetty. Tarkastelen siis kampanjoiden Facebook-jul-
kaisujen kuvatekstejä, kuvissa olevia tekstejä sekä kuvia. Tämän tarkastelun avulla ha-
luan selvittää, miten julkaisujen toimijoiden ja järjestöjen representaatiot rakentuvat ja
millaisin keinoin yleisöä puhutellaan ja siihen vedotaan.
Yksittäisten verbaalisten keinojen, kuten sanavalintojen lisäksi kiinnitän huomioni Chou-
liarakin tapaan erilaisiin verbaalisiin esitystapoihin. Chouliaraki jaottelee nämä tavat ku-
vailuun (description), kerrontaan (narration) ja selitykseen (exposition). Kuvailussa ker-
rotaan faktoja ja vedotaan objektiivisuuteen. Kerronnassa tapahtumien todenmukainen
raportointi tehdään tarinankerronnan keinoin. Selitys viittaa kertomisen tapaan, jossa teh-
dään eettisiä arvioita. Tutkin myös sitä, miten teksteissä painottuvat faktat, tunteet sekä
arviointien ja tuomioiden tekeminen. Pyrin selvittämään, onko julkaisussa faktojen lisäksi
mukana jotain draamallista, arvioivaa tai ehdottavaa, ja mikä tarkoitus näillä kertomisen
tavoilla on. Kampanja-aineiston visuaalisiin keinoihin kiinnitän huomioni tarkastelemalla
Facebook-julkaisujen kuvia: mitä, kuka tai keitä kuvassa on, miltä kuvassa olevat henki-
löt näyttävät, millainen on heidän ympäristönsä, miten kuva on rajattu ja mistä suunnasta
se on otettu, millainen kuva on laadultaan ja niin edelleen. Tarkastelen myös verbaalisia
ja visuaalisia keinoja yhdessä: miten kuva ja teksti täydentävät toisiaan ja miten ne ovat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. (Chouliaraki 2006, 74–78.)
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Käytän edellisessä kappaleessa esittelemiäni analyysikeinoja etenkin toimijoiden sekä
järjestöjen representaatioiden tarkastelussa. Visuaalisten valintojen tarkastelu liittyy ana-
lyysissäni erityisesti toimijoiden representaatioiden tutkimukseen, sillä visuaalinen ai-
neisto koostuu enimmäkseen kampanjassa esiintyvien henkilöiden kuvista.
Keinoja, joilla yleisöä puhutellaan ja siihen vedotaan, tutkin lähinnä Vestergaardin ana-
lyysikeinojen avulla. Vestergaard jaottelee vetoamisen kahteen keinoon: yllytykseen (in-
citement) ja houkutteluun (enticement). Yllytyksellä hän tarkoittaa yleisön järkeen vetoa-
vaa tiedon kertomista. Yllytys tapahtuu usein verbaalisin keinoin, kun tekstissä annetaan
faktoja. Vestergaard jaottelee yllytyksen neljään tyyppiin, jotka ovat kriisin laajuuden ku-
vailu, kriisin välittömän syyn kuvailu, kriisin mahdollisten seurausten kuvailu ja tarvitta-
van avun kuvailu. Houkuttelu on vetoamista tunteiden avulla, jolloin toimintaan kannus-
tetaan vetoamalla yleisön moraaliin. Houkuttelu tapahtuu yleensä otsikoiden ja kuvien eli
nopeasti vastaanotettavien kielellisten ja kuvallisten keinojen avulla. Usein houkuttelun
keinoin annetaan yleisölle syitä toimintaan. Vestergaard jakaa houkuttelun kahteen tee-
maan: toimijuuteen (agency) ja kiintymykseen (affinity). Lahjoittajien houkuttelu kohdis-
tuu joko toiminnan mahdollisuuteen, vakuutteluun siitä, että yleisöllä on valtaa vaikuttaa
kärsimyksen helpottamiseksi, tai kiintymykseen, missä yleisöä vakuutellaan heidän vas-
tuustaan kärsimyksen suhteen. Vestergaard huomauttaa, että usein houkuttelu keinona
pyrkii kumoamaan yleisön puolustautumisstrategioita ja osoittamaan, miksei kannata olla
toimimatta. (Vestergaard 2011, 142–143.)
Vestergaardin mukaan toimijuuden tai kiintymyksen avulla voidaan houkutella yleisöä
neljällä eri tavalla. Ensimmäinen näistä on maantieteellisen tai psykologisen etäisyyden
pienentäminen. Tämä puhuttelu kohdistuu ajatukseen siitä, miten toiminta on turhaa tai
toivotonta, koska kärsimys tapahtuu kaukana. Toinen tapa kohdistuu haluttomuuteen,
joka kumpuaa käsityksestä, jossa yleisön jäsenillä ei ole tarpeeksi voimavaroja auttaa.
Tässä uhrautumiseen vetoavassa tavassa voidaan viitata usein syyllistävästi yleisön suh-
teettomaan varallisuuteen. Kolmas tapa kohdistuu tunteellisesti sitoutuneeseen, mutta
passiiviseen katsojaan. Tässä passiivisuus esitetään valintana, alistumisena status quolle.
Neljäs tapa pyrkii herättämään samaistumista: yleisöä kannustetaan asettumaan kärsijöi-
den asemaan ja toimimaan empatian pohjalta. (Vestergaard 2011, 143.)
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3.2.2 Diskurssianalyysi
Diskurssianalyyttisen tutkimusmenetelmän avulla pyrin tunnistamaan, millaisia represen-
taatiot kampanjoissa esiintyvistä toimijoista ovat, millaisia ovat yleisöille tarjotut positiot
ja millaisia ovat järjestöjen representaatiot itsestään. Tämän pohjalta tavoitteenani on tul-
kita, millaisia ovat kampanjoissa esiintyvien henkilöiden, kampanjoiden yleisöjen ja jär-
jestöjen väliset diskursiiviset suhteet. Multimodaalisen analyysin tehtävä tutkielmassani
on siis auttaa selvittämään, millaisin keinoin kampanjoiden luomat representaatiot on ra-
kennettu; diskurssianalyysin avulla tutkin, millaisia nuo rakentuneet representaatiot ovat
ja millaisia diskursiivisia suhteita ne luovat.
Kampanjoissa esiintyvien henkilöiden representaatioiden, yleisölle tarjottujen positioiden
ja järjestön itserepresentaation diskurssianalyyttisessä tarkastelussa kiinnitän huomioni
Chouliarakin tavoin etäisyyden ja toimijuuden teemoihin. Chouliaraki kiinnittää huomi-
onsa etäisyyden teemaan tarkastelemalla paikan ja ajan representaatioita. Toimijuutta hän
tutkii tarkastelemalla sitä, miten aktiivisina tai passiivisina eri henkilöt representoidaan.
Etäisyyden tai läheisyyden rakentumista analysoidaan turvallisuuden ja vaaran sekä kii-
reellisyyden kategorioiden avulla: miten selkeä on jako kärsijän vaaran ja katselijan tur-
vallisuuden välillä ja miten kiireellisesti tulisi reagoida. (Chouliaraki 2006, 84–85.)
Etäisyyden teeman alla tarkastelen Chouliarakin tavoin sitä, miten turvassa olevan kat-
sojan todellisuus kohtaa kärsijän todellisuuden ja miten intensiivinen ja osallistava tämä
kohtaaminen on. Pyrkimyksenäni on selvittää, miten välittömyyden tunnetta luodaan ja
millainen on katsojan ja kärsijän välinen moraalinen välimatka. Paikan representaatioita
voidaan analysoida seuraavien kysymysten avulla: Muokkaako paikka tai tila aktiivi-
sesti toimintaa vai onko se vain tapahtumien tausta? Miten paljon paikalla on merki-
tystä? Ovatko turvan ja vaaran paikat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa vai onko ne
eroteltu tiukasti? Ajan representaatioita voidaan taas tarkastella kysymällä seuraavaa:
Ovatko tapahtumat nykyhetkessä vai menneisyydessä? Miten mennyt vaikuttaa nyky-
hetkeen ja tulevaan? Onko painoarvoa eniten menneisyydellä, nykyisyydellä vai tulevai-
suudella? Onko tulevaisuus lähitulevaisuutta vai kaukaista tulevaisuutta? Näiden kysy-
mysten avulla voidaan analysoida, ovatko tapahtumat ”tässä ja nyt” vaiko ”jossain kau-
kana”. (Chouliaraki 2006, 85–87.)
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Toimijuuden analyysissä tärkeää on Chouliarakin mukaan kiinnittää huomio siihen, kuka
toimii ja kenen puolesta, hyväksi tai vastaan ja miten. Tarkastelun kohteena ovat henki-
löiden representaatiot ja se, millaisina toimijoina heidät esitetään. Toimijuus viittaa sii-
hen, miten aktiivisina itse kärsijät tai kärsimyksen tilanteeseen liittyvät henkilöt represen-
toidaan ja miten muut toimijat representoidaan. Toimijuuden analyysissä pyritään tarkas-
telemaan sitä, miten katsojia kutsutaan suhtautumaan kärsimykseen. Toimijuutta voi ana-
lysoida esimerkiksi seuraavien kysymysten avulla: Annetaanko kärsijöille ääni tekstin tai
kuvan avulla? Miten moniulotteisesti kärsijät esitetään? Kuka osallistuu kärsimyksen ti-
lanteeseen? Esiintyvätkö kärsijät yhdessä muiden kanssa ja kommunikoivatko he? Miten
kärsijät kommunikoivat katsojien kanssa? Millaista vastuuta katsojille annetaan? Kärsi-
jöiden inhimillistämistä voidaan tehdä sekä verbaalisten että visuaalisten keinojen avulla.
Verbaaliset keinot koskevat sitä, millaista kertomusta kerrotaan ja millaisia sanavalintoja
käytetään. Visuaalisten keinojen kohdalla olennaisia ovat esimerkiksi kuvan rajaus ja ku-
vakulma. Chouliaraki muistuttaa myös katseen tärkeydestä: on merkitystä, katsooko kär-
sijä kameraan vai kuvataanko hänet kaukaa. (Chouliaraki 2006, 84–85, 88–91.)
Käytän yllä esittelemiäni Chouliarakin (2006) käyttämiä analyysikeinoja soveltaen toi-
mijoiden ja järjestöjen representaatioiden sekä yleisön positioiden analyysissä eli kaikissa
kampanja-aineiston analyysini osissa. Näiden lisäksi hyödynnän Vestergaardin (2011)
käyttämiä erilaisia analyysikeinoja analyysini eri kohdissa.
Kampanjoissa esiintyvien henkilöiden representaatioiden analyysissä hyödynnän Vester-
gaardin analyysikeinoja, joita hän käyttää hyödynsaajien representaatioiden tarkastelussa.
Vestergaard jaottelee hyödynsaajan representaatiot dokumentoinnin (documentation) ja
jo aiemmin mainitsemani kiintymyksen käsitteiden avulla. Dokumentoinnissa represen-
toidaan hyödynsaajien tarpeita ja järjestön työn tuloksia. Toisessa tavassa representaati-
ossa luodaan kiintymystä representaation kohteen ja katsojan välille esimerkiksi saman-
kaltaisuuden avulla. Tällä pyritään lisäämään yleisön vastuuntunnetta kaukaisia toisia
kohtaan. (Vestergaard 2011, 106–108.)
Yleisölle tarjottujen positioiden tunnistamisessa ja analyysissä käytän hyväkseni edelli-
sessä luvussa esittelemäni Vestergaardin (2011) käsitteitä yleisön puhuttelun ja vetoa-
misen keinoista. Analyysissä olennaista on siis kiintymyksen ja toimijuuden rakentumi-
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sen tarkastelu. Puhuttelun ja vetoamisen keinojen selvittämisen avulla pyrin tulkitse-
maan, millaisia positioita näiden keinojen avulla yleisölle luodaan. Näitä positioita luo-
daan antamalla vaihtoehtoja tai syitä toiminnalle. Vaihtoehdot voivat olla kuvauksia
siitä, miten yleisö voi osallistua järjestön työhön lahjoittamisen, jäsenyyden, aktivismin
tai vapaaehtoistyön kautta. Vestergaardin mukaan syitä toiminnalle ei yleensä esitetä
eksplisiittisesti, vaan ne käyvät ilmi yleisölle luoduista subjektipositioista. Represen-
toidut toiminnan syyt voivat koskea kaukaisten toisten auttamista ja heidän tilanteensa
helpottamista taikka yleisön omaa hyötyä. Syyt voidaan representoida positiivisesti, jol-
loin ne antavat motivaatiota osallistua, tai negatiivisesti, jolloin niiden tarkoitus on ku-
mota humanitaarisen toiminnan vastaisia argumentteja. (Vestergaard 2011, 106–108.)
Käytän Vestergaardin käyttämiä analyysikeinoja hyväkseni myös järjestöjen itserepre-
sentaatioiden analyysissä. Kiinnitän huomioni siihen, miten järjestöt tuovat esille organi-
saationsa tavoitteita ja ideologiaa ja selontekoja niiden työtavoista ja tehokkuudesta, ku-
ten kustannustehokkuudesta, asiantuntijuudesta ja kokemuksesta sekä seikkoja organi-
saationsa rakenteesta, kuten hallinnosta ja valtuuksista. (Vestergaard 2011, 106–108.)
Kuvio 1. Kampanja-aineiston analyysimenetelmät.
Multimodaalinen analyysi
Verbaaliset keinot:
⋅ kuvailu (faktat)
⋅ kerronta (tarinat)
⋅ selitys (arviot)
Puhuttelun ja vetoamisen keinot:
⋅ yllytys (järkeen vetoaminen)
⋅ houkuttelu (tunteisiin vetoaminen)
Visuaaliset keinot:
⋅ mitä, kuka tai keitä kuvassa on
⋅ miltä kuvassa olevat henkilöt näyttä-
vät
⋅ millainen ympäristö on
⋅ miten kuva on rajattu
⋅ mistä suunnasta kuva on otettu
⋅ millainen kuva on laadultaan
Verbaaliset ja visuaaliset keinot yhdessä:
⋅ miten kuva ja teksti täydentävät toi-
siaan
⋅ miten kuva ja teksti ovat vuorovai-
kutuksessa toistensa kanssa
Diskurssianalyysi
Etäisyys:
⋅ paikka ja aika
Toimijuus:
⋅ aktiivisuus ja passiivisuus
Toimijat:
⋅ dokumentointi ja kiintymys
Yleisö:
⋅ toimijuus ja kiintymys
Järjestö:
⋅ tavoitteet, ideologia, työta-
vat, tehokkuus, asiantunti-
juus, kokemus, organisaa-
tion rakenne
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3.3 Haastattelumenetelmä
Tutkielmassani haastattelumenetelmä toimii ennemminkin aineiston keruutapana kuin
varsinaisena tutkimusmenetelmänä. Tekemäni haastattelut ja niissä esittämäni kysymyk-
set noudattavat teemahaastattelun ideaa: haastattelukysymysrungossa on tutkimukselleni
tärkeät teemat, joista haastateltavat voivat kertoa melko vapaasti. Analysoin nauhoitta-
mastani haastattelutilanteesta tuottamani haastattelulitteraation myös teemoittelun avulla.
Tarkastelen haastatteluvastauksia etukäteen asettamieni teemojen sekä haastatteluista
nousevien uusien teemojen ja havaintojen valossa. (Hirsjärvi & Hurme 2006, 47–48.)
Haastattelujen kysymysrunko perustuu teemoille, jotka liittyvät kampanjoiden taustoihin,
kampanjoiden Facebook-julkaisuiden kielellisiin ja kuvallisiin sisältöihin, puhuttelun ja
vetoamisen keinoihin, kampanjoiden Facebook-julkaisuissa esiintyvien henkilöiden ja
toimijoiden representaatioihin sekä kampanjan sisältöjen suunnitteluun ja tuotantoproses-
siin liittyviin haasteisiin ja muihin vaikuttaviin tekijöihin. Tarkastelen haastatteluaineis-
toa näiden teemojen valossa ja pyrin saavuttamaan lisätietoa paitsi itse kampanja-aineis-
ton analyysin tarkastelukohteista, kampanjoissa esiintyvien henkilöiden representaati-
oista, yleisön puhuttelusta ja siihen vetoamisesta, järjestöjen itserepresentaatioista sekä
näiden välille muodostuvista diskursiivisista suhteista, myös laajemmasta kontekstista,
kampanjoiden taustoista ja niihin liittyvistä haasteista.
Haastatteluaineiston analyysissä tarkoituksenani ei ole tehdä pitkälle meneviä tulkintoja
itse haastatteluaineistosta nousevista merkityksistä. Pyrkimykseni on hyödyntää haastat-
teluaineistoa kampanja-aineiston analyysin tulosten tulkinnassa. Tarkoitukseni ei kuiten-
kaan ole tulkita kampanja-aineistoa haastatteluaineiston avulla, vaan haluan saada nämä
kaksi vuoropuheluun keskenään: mihin kampanjoissa on pyritty, miten se näkyy kam-
panja-aineiston analyysin tuloksissa ja mikä taas jää näkymättömäksi. Näin ollen itse
haastatteluaineiston analyysi on lähinnä kuvaus haastatteluissa esille nousseista teemoista
ja huomioista, jotka syventävät kampanja-aineiston analyysin tulosten tulkintaa.
36
3.4 Tutkimuksen pätevyys ja eettisyys
Tutkielmani on laadullinen tutkimus, joka nojaa omaan tutkijan luentaani ja tulkintoihini.
Analyysissäni pyrin systemaattisuuteen, mutta tarkoitukseni on kuitenkin jättää tulki-
noille tilaa ja pysyä avoimena aineistosta nouseville huomioille. Tutkimustulokseni eivät
siis ole laajasti yleistettävissä, enkä tässä tutkimuksessa siihen pyrikään. Lisäksi on hyvä
pitää mielessä, että toinen tutkija voisi saada hieman erilaisia tuloksia, vaikka hän käyt-
täisi kanssani samaa aineistoa ja samoja tutkimuskysymyksiä. Näen tämän seikan samaan
aikaan käyttämieni tutkimusmenetelmien rikkautena ja heikkoutena. Saamani tulokset ei-
vät ole siinä mielessä objektiivisia, että ne olisivat yleistettävissä. Toisaalta tulokseni voi-
vat saavuttaa sellaista tietoa ja uusia havaintoja, jota ei yleistävään pyrkivässä tutkimuk-
sessa välttämättä voisi saavuttaa. Vestergaard (2011, 35) toteaakin, että kun tutkimuskoh-
teena ovat tekstien ja kuvien merkitykset, analyysissä on aina mukana tutkijan subjektii-
vista tulkintaa.
Etenkin käyttämäni diskurssianalyysin mukainen menetelmä nojaa vahvasti tutkijan tul-
kintaan. Vestergaard huomauttaa, ettei kriittisessä diskurssianalyysissä ole tarkoitus kar-
toittaa kaikkia mahdollisia tulkintoja, vaan tulkintoja muodostetaan rajatun näkökulman
ja kysymysten ohjaamana. Näin luonnollisesti tutkimusongelma ohjaa analyysiä ja myös
tuloksia. Omassa analyysissani olen tietoinen siitä, etten pysty tuomaan kaikkia aineis-
tosta kumpuavia mahdollisia tulkintoja esille. Pyrin kuitenkin tekemään tutkimusongel-
mani valossa mahdollisimman systemaattisia havaintoja ja perusteltuja tulkintoja. (Ves-
tergaard 2011, 35–36.)
Chouliarakin (2006) käyttämä mediavälitteisyyden analytiikan menetelmä on saanut kri-
tiikkiä siitä, miten se olettaa tietynlaisten kärsimysten mediatekstien tuottavan tietynlaisia
reaktioita yleisössä. Humanitaarisen viestinnän tutkimusta on kritisoitu myös yleisesti
siitä, miten tutkimuksissa taipumuksena on ollut tehdä suoraviivaisia päätelmiä media-
tekstien vaikutuksista yleisöön. (Orgad & Seu 2014.) Vestergaard (2011, 40) kuitenkin
huomauttaa omassa tutkimuksessaan, miten hänen tarkoituksenaan ei ole saavuttaa tietoa
siitä, millaisia reaktioita hänen tutkimansa humanitaarinen viestintä todellisuudessa ai-
heuttaa. Pyrkimyksenä on pikemminkin selvittää, millaista tuo aineiston humanitaarinen
viestintä on ja millaista on sen potentiaali luoda reaktioita. Näin on omankin tutkimukseni
kohdalla: en pyri selvittämään, millaisia reaktioita aineistoni tekstit ja kuvat aiheuttavat
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yleisössä. Tarkoitukseni sen sijaan on analysoida esimerkiksi sitä, millaisia ovat tekstien
ja kuvien yleisölle tarjoamat positiot. Tutkimukseni ei ulotu kuitenkaan tarkastelemaan
sitä, miten yleisön jäsenet ottavat omakseen näitä positioita.
Tapaani käyttää haastatteluja antamaan lisätietoa ja syvempää ymmärrystä aiheesta, jota
tarkastelen kriittisen diskurssianalyysin lähestymistavan avulla, voidaan myös kritisoida.
Vestergaardin (2011, 37) mukaan diskursseja ei voi tutkia haastattelemalla, koska niiden
käyttö on tiedostamatonta. Tarkoitukseni ei kuitenkaan ole tutkia aineistoni representaa-
tioita ja diskursseja haastattelemalla aineiston luoneita henkilöitä. Pyrkimykseni on saada
lisätietoa siitä, millaisia representaatioita ja diskursseja aineistossa on tavoiteltu, eikä
tämä välttämättä kerro siitä, millaisia ne ovat.
Humanitaarinen viestintä tutkimusaiheena itsessään koskettaa olennaisesti eettisiä ja mo-
raalisia seikkoja, kuten jo aiemmissa luvuissa on käynyt ilmi. Ensisijaisen tutkimusai-
neistoni ja sen kerääminen ovat eettisesti melko ongelmattomia, sillä tutkimani Face-
book-julkaisut ovat julkisia ja nähtävillä muillekin kuin Facebookin käyttäjille. Haastat-
telu aineiston keruutapana on eettiseltä kannalta hieman monimutkaisempi. Olenkin huo-
mioinut tutkimuksessani hyvin haastateltavieni oikeudet: olen informoinut haastateltavia
huolellisesti, kysynyt luvan haastattelujen nauhoittamiseen, litterointiin ja heidän ni-
miensä mainitsemiseen sekä pitänyt huolen siitä, etten julkaise mitään, mitä he eivät halua
julkaistavaksi (Kuula 2011, 99–133).
Yksi tutkimukseni olennainen ja monimutkainen eettinen ulottuvuus liittyy tutkimieni
kampanjoiden aiheeseen, tyttöjen ja naisten sukuelinten silpomiseen. On tärkeää pitää
mielessä, että suomalaisena tutkielman kirjoittajana olen hyvin kaukana kampanjoiden
aiheesta, vaikka olenkin siihen perusteellisesti tutustunut. Myös esimerkiksi kenialainen
kulttuuri ei ole minulle kovinkaan tuttu ja kampanjoiden representaatioiden tulkitsijana
olen kiinteästi osa omaa kulttuuriani ja omia merkityksenantojärjestelmiäni. Silpominen
on lisäksi eettisesti hyvin vaikea aihe, joten sitä, miten tarkastelen kriittisesti silpomisen
vastaisesta työstä kertovia kampanjoita, voi myös kyseenalaistaa. Pyrinkin tutkimukses-
sani kiinnittämään huomiota eettiseen kielenkäyttöön, kun käsittelen silpomisaiheista ai-
neistoani.
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4 TOIMIJAT, YLEISÖ JA JÄRJESTÖ PELASTA PIMPPI - JA SILPOMATON-
KAMPANJOISSA
Suomen World Visionin Pelasta pimppi -kampanjan ja Solidaarisuuden Silpomaton-kam-
panjan Facebook-kuvajulkaisujen analyysini jakautuu kolmen teeman alle: toimijoiden
eli kampanjoissa esiintyvien henkilöiden representaatiot, yleisön puhuttelu ja siihen ve-
toaminen sekä järjestön representaatio itsestään. Käsittelen analyysissäni molempien
kampanjoiden koko aineistoa näiden kolmen teeman mukaisesti. Tarkempaan analyysiin
ja lähilukuun otan esimerkeiksi muutamia julkaisuja. Etenen analyysissäni Vestergaar-
dilta (2011) ja Chouliarakilta (2006) lainaamieni käsitteiden ja soveltamieni menetelmien
mukaisesti, kiinnostaviin teemoihin ja esiin nouseviin seikkoihin pureutuen. Vaikka olen
jaotellut analyysini kolmen teeman alle, kaikki linkittyvät kuitenkin kiinteästi toisiinsa,
eivätkä havaintoni ole toisistaan erillisiä. Pyrin kuitenkin erittelemään kampanjajulkai-
suissa käytettyjä keinoja näiden valitsemieni kolmen teeman mukaisesti ja tulkitsemaan
niistä rakentuvia representaatioita. Kampanja-aineiston analyysin lopuksi yksinkertaistan
ja tiivistän saamani keskeisimmät tulokset (ks. kuvio 2, sivu 79).
4.1 Toimijoiden representaatiot
Kampanjoiden toimijoiden eli Facebook-julkaisuissa esiintyvien henkilöiden represen-
taatioiden analyysissä käsittelen ensin Pelasta pimppi -kampanjan ja tämän jälkeen Sil-
pomaton-kampanjan toimijat omissa alaluvuissaan. Teen näiden alalukujen lopuksi yh-
teenvedon koko aineistosta ja nostan esille kampanjoiden yhtäläisyyksiä ja eroja sekä
muita mielenkiintoisia huomioita. Kiinnitän molempien kampanjoiden kohdalla huo-
mioni erityisesti kampanjoiden kasvojen representaatioihin, sillä heidän representaati-
onsa nousevat vahvimmin aineistosta esille. Kampanjan kasvoiksi määrittelen ne Face-
book-julkaisuissa esiintyvät henkilöt, jotka näkyvät kuvassa ja joiden nimi on kerrottu
kuvatekstissä. Kampanjoiden kasvojen lisäksi analysoin muita julkaisuissa representoi-
tuja, aktiivisia tai passiivisia toimijoita: tyttöjä ja naisia sekä muita paikallisia kenialaisia.
Olen valinnut molemmista kampanjoista kaksi esimerkkijulkaisua lähitarkasteluun: mo-
lemmista kampanjoista yhden kenialaisen ja yhden suomalaisen kasvon. Esimerkeiksi
olen valinnut mielenkiintoisia julkaisuja, jossa analyysissäni nousevat teemat näkyvät
kiinnostavasti ja monipuolisesti. Esimerkit eivät siis välttämättä ole aineiston tyypillisim-
piä julkaisuja, vaan sellaisia, jotka konkretisoivat analysoimiani seikkoja hyvin.
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Myös kampanjan yleisö ja järjestö voidaan tulkita toimijoiksi, kuten esimerkiksi Vester-
gaard (2011, 106) tekee. Analyysissäni käsitän kuitenkin yleisön ja järjestön eri tason
toimijoiksi kuin muut julkaisujen representoimat toimijat ja tästä syystä käsittelen yleisön
ja järjestön erillisissä alaluvuissaan. Kampanjoiden kenialaisia toimijoita ei voi luokitella
tai määritellä selkeästi hyödynsaajiksi, kuten Vestergaard (mts. 106) tekee. Tutkimissani
kampanjoissa esiintyvät henkilöt eivät ole varsinaisia kehitysyhteistyöhankkeiden hyö-
dynsaajia eli heitä, joiden elämää järjestön työ on suoraan auttanut, tässä tapauksessa esi-
merkiksi pelastanut silpomiselta. Kampanjan paikalliset toimijat ovat paremmin määri-
teltävissä työntekijöiksi tai esikuviksi, kuten tulevasta analyysistäni käy ilmi. Näin ollen
termi ja luokittelukeino hyödynsaaja ei valitsemani aineiston kohdalla toimi, enkä sitä
siis sovella.
4.1.1 Pelasta pimppi
Lähes kaikissa Pelasta pimppi -julkaisuissa kampanjan kasvon representaatio rakentuu
verbaalisesti kuvatekstissä kuvauksen ja lainauksen avulla. Toimijaa kuvaillaan ensin ja
hänestä kerrotaan usein koko nimi tai pelkkä etunimi. Lainausmerkeissä on jotain, mitä
henkilö on sanonut silpomiseen liittyen. Useissa julkaisuissa toimijasta rakennetaan
vahva representaatio: henkilö sanoo vahvasti silpomista vastustavan kantansa tai muuten
osoittaa tietävänsä aiheesta ja näyttäytyy kuvassa voimakkaana.
Useassa Pelasta pimppi -julkaisun kuvassa esiintyvän kenialaisen toimijan representaati-
ossa rakentuu ajatus henkilöstä esikuvana tai roolimallina. Representaatiot esikuvista ra-
kentuvat eri julkaisuissa ja eri toimijoiden kohdalla eri tavoin, mutta yhteistä on vahvuus.
He kertovat silpomisen vastaisen kantansa tai oman tarinansa kuvatekstissä. Yksi esiku-
vien representaatio rakentuu vahvojen kenialaisten naisten kautta. Näissä julkaisuissa ker-
rotaan, miten naiset ovat itse kieltäytyneet silpomisesta ja nyt he taistelevat silpomiskult-
tuuria vastaan tai ovat muuten silpomisen vastaisia esimerkkejä muille. Osan kohdalla
kuvatekstissä tuodaan esiin se, miten kouluttautuneita he ovat. Kuvissa naiset usein hy-
myilevät ja näyttävät vahvoilta.
40
Kuva 1: Pelasta pimppi -kampanjan kenialainen kampanjan kasvo
Yllä olevassa julkaisussa (kuva 1) toimijan representaatio esikuvana rakentuu visuaali-
sesti vahvan henkilökuvan sekä verbaalisesti kuvatekstissä olevien lainauksen ja kuvauk-
sen avulla. Kuvassa toimija, kenialainen Teresa Cheptoo katsoo suoraan kameraan ja hy-
myilee. Cheptoo näyttää kuvassa itsevarmalta ja onnelliselta. Kuva on myös jokseenkin
arkinen: henkilö luultavasti istuu jossain huoneessa eikä kuvan tausta ole sen kummem-
min huomiota herättävä tai mielenkiintoinen. Cheptoon kasvot jäävät varjoon, sillä kuva
on hämärä ja laadultaan keskiverto. Kuva vaikuttaa siltä kuin toimija olisi ollut keskellä
normaalia arkipäiväänsä töissä, kun hänestä napattiin tämä kuva.
Kuvatekstin lainaus Cheptoolta on lyhyt ja ytimekäs. Lainauksessa käytetään Chouliara-
kin (2006, 78) termein selitystä, sillä Cheptoo tekee arvion siitä, miten ”kaikkien on teh-
tävä yhdessä työtä silpomisen lopettamiseksi”. Cheptoosta kerrotaan paljon: hänen koko
nimensä, ikänsä, mitä hän tekee, mitä hän on saavuttanut ja opiskellut. Kuvatekstissä ra-
kentuu tarina vahvasta nuoresta naisesta, joka on aikoinaan itse kieltäytynyt silpomisesta
ja sittemmin tehnyt paljon työtä sen vastustamiseksi. Cheptoo on kouluttautunut ja kan-
sainvälinen ihmisoikeustaistelija, jonka saavutukset ovat huimia. Julkaisussa rakentuu lä-
hes idolinomainen representaatio toimijasta, joka on vahva esikuva ja positiivinen taiste-
lija.
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Julkaisussa annetaan faktoja ja käytetään dokumentointia kertomalla tietoa siinä esiinty-
västä henkilöstä. Samalla tämä tiedonanto rakentaa tarinaa vahvasta toimijasta ja siitä,
miten ylipäätään silpomista vastaan tehdään sinnikästä työtä. Representaatio luo myös
kiintymystä toimijaan arkipäiväisen kuvan ja lähestymistavan kautta. Cheptoo ei ole tun-
tematon kaukaisen maan kansalainen, vaan kansainvälinen nuori nainen. Koen itse nuo-
rena naisena Cheptoon mielenkiintoisena ja helposti lähestyttävänä henkilönä, joka he-
rättää minussa ihailua.
Opiskelu yliopistossa sekä silpomisesta kieltäytyminen tulevat esille myös muissa nuor-
ten kenialaisten esikuvanaisten representaatioissa. Eräässä julkaisussa, jonka pääosassa
on Sophia (ks. liite 1, sivu 8), lainaus rakentaa kampanjan kasvosta vahvan toimijan ja
itsenäisen esikuvan: Sophia kertoo, että häntä ”painostettiin ankarasti” silvottavaksi,
mutta hänen täytyi ”vain olla päättäväinen”. Julkaisun kuvateksti vahvistaa roolimallin
rakentumista: ”…roolimallit ovat tärkeitä. Yksi heistä on Sophia…”.  Muutamassa jul-
kaisussa tällaisen kampanjan kasvon itsenäinen ja vahva toimijuus ei ole ihan niin vahvaa
kuin muissa vastaavissa. Yhdessä julkaisussa kuvatekstin lainauksessa, joka on tällaiselta
kampanjan kasvolta, Roselta Kenian Sookista (ks. liite 1, sivu 7), toimija kertoo, miten
säästyi silpomiselta World Visionin tarjoaman koulutuksen avulla. Tässä toimija ei siis
itse ole omasta aloitteestaan päättänyt kieltäytyä silpomisesta, vaan päätös on syntynyt
World Visionin avulla. Samankaltainen tarina luodaan myös toisessa julkaisussa Moni-
casta (ks. liite 1, sivu 4), joka päätti itse kieltäytyä silpomisesta, karkasi ja selvisi World
Visionin tuella. Kuten Rose, Monica ei katso kuvassa suoraan kameraan. Sekä Rose että
Monica näyttävät kuitenkin kuvissa vahvoilta ja itsenäisiltä. Monicalta ei silti ole min-
käänlaista lainausta kuvatekstissä, joten hänen äänensä ei pääse esille yhtä vahvasti kuin
muissa samankaltaisissa julkaisuissa. Monica esiintyy myös toisessa julkaisussa, jossa
hän näyttää myös vahvalta ja itsenäiseltä kuvassa, muttei katso kameraan eikä häneltä ole
lainausta kuvatekstissä. Tässä julkaisussa Monicasta rakennetaan World Visionin työn
konkreettinen esimerkki, jonka avulla työn tukijoita kiitetään: ”Tuellanne mahdollistatte,
että tytöt voivat kuvassa olevan Monican tavoin käydä koulua ja kasvaa aikuiseksi ilman,
että heidän ruumiillista koskemattomuuttaan loukataan.”
Silpomista vastustavien naisten lisäksi julkaisujen kenialaisia kampanjan kasvoja ja
omanlaisiaan esikuvia silpomisen vastaiselle työlle ovat nuoret koululaiset, jotka repre-
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sentoidaan fiksuina ja silpomisesta paljon tietävinä (ks. liite 1, sivut 8–10). Näitä koulu-
laisia esiintyy viidessä julkaisussa. Heistä neljä on pukeutunut samanlaisiin vaatteisiin,
joten oletettavasti he ovat koulupuvuissaan. Jokainen koululainen esiintyy kuvassa yksin
ja kuvatekstissä heidän nimensä kerrotaan ja heiltä on lainaus. Lainaus antaa jokaiselle
äänen ja samalla osoittaa, miten paljon nämä koululaiset tietävät ja miten he uskaltavat
esittää asiansa. Nämä julkaisut rakentavat representaatiota esikuvista, mutta samalla
myös koulutuksen tärkeydestä. Henkilöt ovat vahvoja toimijoita tietonsa ansiosta. Yh-
dessä näistä julkaisuista korostetaan henkilön olevan poika ja sitä, miten on tärkeää, että
myös pojat ovat mukana silpomisen vastaisessa rintamassa. Toinen representaatio silpo-
mista vastustavasta kenialaisesta miehestä ja esikuvasta rakentuu julkaisussa, jossa esiin-
tyy aikuinen, kouluttautunut mies (ks. liite 1, sivu 7). Mies on Emmanuel Kenian Soo-
kista, ja hän kertoo kuvatekstin suorassa lainauksessa siitä, miten hän valitsi vaimokseen
”leikkaamattoman ja kouluja käyneen tytön”.
Yksi erityinen toimija Pelasta pimppi -aineistossa on kenialainen kampanjan kasvo, joka
on ammatistaan luopunut silpoja (ks. liite 1, sivu 2). Entinen silpoja on ristiriitainen esi-
kuva, joka edustaa työn tuloksia ja koulutuksen tärkeyttä. Kuvassa silpoja, Napunyu Le-
taprkwe istuu mietteliään synkkä ilme kasvoillaan ja katsoo pois kamerasta. Toimijalta
on kuvatekstissä suora lainaus, jossa hän sanoo oppineensa, miten ”ympärileikkaus on
brutaali ja vahingollinen käytäntö”. Kuvan mietteliäs ilme tukee ajatusta siitä, miten sil-
poja on ymmärtänyt tekojensa kauheuden ja on nyt muuttunut. Letaprkwe ei kuitenkaan
ole ymmärtänyt tätä pelkästään itse, vaan World Visionin työn myötä.
Eräs mielenkiintoinen kampanjan kasvo on kenialaislähtöinen Angelina Selembu, joka
asuu Espoossa (ks. liite 1, sivu 1). Tämän toimijan määrittely selvästi kenialaiseksi tai
suomalaiseksi kampanjan kasvoksi ei siis onnistu. Kuvassa Selembu on talvisessa maise-
massa toppatakki päällä ja pipo päässä. Kuva luo kiintymystä, sillä Selembu representoi-
daan suomalaisessa talviympäristössä julkaisun suomalaisen lukijan kaltaiseksi tai aina-
kin tuttuun ympäristöön. Tämä lisää Vestergaardin (2011, 142–143) mukaan yleisön vas-
tuuntunnetta: silpominen ulotetaan koskemaan konkreettisesti suomalaista kulttuuria Se-
lembun representaation avulla. Hän on siis maantieteellisesti lähellä suomalaista lukijaa
ja tuo näin myös silpomisen aiheena lähemmäs. Representaatio Selembusta edustaa ke-
nialaisen ja suomalaisen maailman kohtaamista.
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Pelasta pimppi -aineiston kuudessa julkaisussa esiintyy suomalainen kampanjan kasvo.
Nämä kasvot ovat toimijoita, jotka kuuluvat samaan aikaan sekä kampanjoissa esiintyviin
henkilöihin että yleisöön. Kampanja on suunnattu suomalaisille, joten myös kampanjan
kasvot voivat olla julkaisujen lukijoita. Suomalaiset kampanjan kasvot eivät kuitenkaan
ole ketä tahansa tavallisia suomalaisia, vaan he ovat jossain erityisasemassa ammattinsa
puolesta ja siksi myös mukana julkaisuissa. Kolme suomalaista kampanjan kasvoa ovat
terveydenhoitoalan ammattilaisia ja siten myös asiantuntijaroolissa julkaisuissa. He ovat
myös henkilöitä, jotka ainakin osa yleisöstä saattaa tunnistaa. Kuten useiden kenialaisten
kampanjan kasvojen kohdalla, myös suomalaisista kampanjan kasvoista on julkaisuissa
henkilökuva sekä lainaus. Nämä toimijat esitellään heidän koko nimellään ja titteleillään.
Se, mitä kukin henkilö lainauksessa kertoo, liittyy heidän ammattiinsa tai muuhun rooliin.
Yksi kampanjan suomalainen kasvo, Emilia Vuorisalmi määritellään julkaisun kuvateks-
tissä tietokirjailijaksi ja lääkäriksi, mutta lainauksessaan hän korostaa omaa äitiyttään ja
miten tämän kautta silpominen koskettaa häntä (ks. liite 1, sivu 3). Toisen suomalaisen
asiantuntijakasvon, Piritta Hagmanin tittelit ovat fysioterapeutti, synnytysvalmentaja ja
doula eli synnytystukihenkilö (ks. liite 1, sivu 6). Lainauksessa hän kertoo silpomisen
fyysisistä haitoista ja vaikutuksista muun muassa synnytykseen.
Kuva 2: Pelasta pimppi -kampanjan suomalainen kampanjan kasvo
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Yllä olevan julkaisun (kuva 2) representaatio toimijasta rakentuu samankaltaisin keinoin
kuin edellisessä esimerkissä (kuva 1). Kuva on ammattimainen henkilökuva, joka vaikut-
taa olevan otettu studiossa tai sairaalassa. Julkaisun henkilöllä, Oskari Heikinheimolla on
neutraali, hieman vakava ilme, ja hän katsoo suoraan kameraan. Henkilön päällä oleva
valkoinen takki viittaa hänen lääkärin ammattiinsa. Lääkärin asu, kuvatekstin asiantunti-
jan lausuntoa muistuttava lainaus sekä Heikinheimon tittelit luovat toimijasta vahvaa asi-
antuntijan representaatiota.
Heikinheimo antaa kuvatekstissä faktoja silpomisesta kuvailun avulla sekä tekee myös
arvion siitä, miten vaarallista silpominen on. Kuvailun objektiivisuutta ja selityksen va-
kuuttavuutta lisää se, että toimija kertoo jotain, joka liittyy hänen asiantuntija-ammat-
tiinsa. Julkaisussa rakennetaan representaatiota rationaalisesta asiantuntijasta eikä esi-
merkiksi isästä. Onkin mielenkiintoista, että toisen suomalaisen kampanjan kasvon ja lää-
kärin, Emilia Vuorisalmen kohdalla hänen äitiytensä korostuu julkaisussa, mutta Oskari
Heikinheimon kohdalla representaatio pysyy tiukasti hänen lääkärin roolissaan. Huomi-
onarvoista on myös se, miten lainauksessa Heikinheimo tuo silpomisen vahingollisuuden
esille nimenomaan nuorten naisten lisääntymisterveyden kautta, ikään kuin muu terveys
ei olisi yhtä lailla tärkeää nuoren naisen elämässä.
Vaikka julkaisun representaatio on luotu melko rationaalisin keinoin, toimijan avulla luo-
daan kiintymystä silvottuihin ja silpomiseen aiheena. Näin tehdään, kun Heikinheimon
lainauksessa esille tulee se, miten myös Suomessa on silvottuja naisia. Näin lukija ym-
märtää ehkä paremmin, ettei silpomiskulttuuri ole ainoastaan jotain kaukaisia toisia kos-
kettava asia, vaan myös Suomessa on ihmisiä, jotka ovat joutuneet silvottavaksi.
Julkaisut suomalaisista kampanjan kasvoista, jotka liittyvät kampanjan aiheeseen asian-
tuntijuutensa kautta, ovat hyvin samankaltaisia. Kuvat heistä ovat neutraalin vakavia ja
laadukkaita ammattikuvia. Kuvateksteissä heiltä ei ole tuotu esille henkilökohtaista tari-
naa, vaan he toimivat aiheen kommentoijina, silpomisen vastaisen työn puolestapuhujina.
Henkilöt ovat jonkin verran tunnettuja Suomessa, mutta he eivät ole suuria kuuluisuuksia.
Piritta Hagman saattaa olla osalle yleisöstä tunnetumpi siitä, että hän on voittanut aikoi-
naan Miss Suomen 1. perintöprinsessan palkinnon ja että hän on jääkiekkoilijan vaimo.
Näitä seikkoja ei kuitenkaan tuoda julkaisussa esiin, vaan ainoastaan hänen ammattinsa
terveydenhoitoalalla.
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Kahdessa Pelasta pimppi -kampanjan julkaisussa kampanjan kasvona on Suomen World
Visionin työntekijä. Työntekijän representaatio on samalla järjestön representaatio, sillä
työntekijä edustaa järjestöä ja on osa sitä. Ensimmäisessä julkaisussa esiintyy Suomen
World Visionin ohjelmajohtaja Annette Gothóni (ks. liite 1, sivu 5) ja toisessa Suomen
World Visionin perustaja ja erityisasiantuntija Ulla Tervo (ks. liite 1, sivu 10). Toisin kun
muut kampanjan kasvot, molemmat heistä esiintyvät kuvassa muiden ihmisten kanssa.
Työntekijät ovat kuvissa paikallisten kenialaisten ympäröimänä. Julkaisujen pääroolissa
ovat kuitenkin suomalaiset työntekijät ja myös kuvateksteissä on lainattu heidän sanomi-
siaan. Molempien julkaisujen tarkoitus on esitellä suomalaista World Visionin työnteki-
jöitä ja heidän työtään.
Julkaisussa, jossa esiintyy Annette Gothóni, aiheena on Gothónin ja Suomen World Vi-
sionin Tiina Antturin esiintyminen televisio-ohjelmassa, ja yleisöä kannustetaan katso-
maan kyseinen ohjelma. Kuvatekstissä kerrotaan myös Gothónin työstä sekä häneltä on
lainaus tyttöjen koskemattomuuden puolesta. Kuvassa olevat (oletettavasti) kenialaiset
henkilöt vaikuttavat olevan tukemassa suomalaisen työntekijän esiin tuomista, sillä heistä
ei kerrota mitään; he ovat ikään kuin statisteina työntekijän representaatiossa. Toisessa
julkaisussa, jossa esiintyy Ulla Tervo, muista kuvan henkilöistä kerrotaan jotain ja ku-
valle annetaan konteksti: kuva liittyy silpomisen vastaiseen työhön Kenian Sookissa.
Näin ollen tämän julkaisun representaatio on työntekijän ja hänen työnsä esittelyn lisäksi
kampanjaan liittyvän työn sekä paikallisten kenialaisten esittelyä.
Yksi erilainen Pelasta pimppi -kampanjan kasvo julkaisuissa on Tuomas Enbuske (ks.
liite 1, sivu 11). Enbuske on suomalainen mediapersoona ja tunnettu julkisuuden henkilö,
jolla on paljon medianäkyvyyttä ja -kuuluvuutta. Enbuske ei kuitenkaan liity ammattinsa
tai asiantuntijuutensa puolesta kampanjan aiheeseen. Silti Enbuske on mukana yhtenä
kampanjan kasvona, sillä Suomen World Visionin toiminnanjohtaja ja ohjelmajohtaja
vierailivat Enbusken televisio-ohjelmassa haastateltavina. Julkaisun kuva on otettu kysei-
sen televisio-ohjelman studiossa. Enbuske katsoo vakavasti suoraan kameraan ja pitää
kädessään silpomisveistä. Kuva ja kuvatekstin ”Myös Tuomas Enbuske haluaa pysäyttää
silpomisen” tukevat toisiaan. Julkaisu rakentaa representaatiota, jossa kuuluisa suomalai-
nen julkkis puhuu silpomisen vastaisen työn puolesta, vaikkei se kosketakaan häntä hänen
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työnsä tai muun roolinsa kautta suoraan. Sanavalinta ”myös” vahvistaa ajatusta siitä, mi-
ten tämä henkilö on mukana silpomisen vastaisessa rintamassa tästä huolimatta.
Pelasta pimppi -kampanjan Facebook-julkaisut luovat representaatioita myös sellaisista
toimijoista, jotka eivät välttämättä esiinny julkaisujen kuvissa tai joita ei mainita nimeltä.
Osa näistä toimijoista on aktiivisia, eli julkaisut rakentavat heistä toimijoita, jotka aktii-
visesti osallistuvat johonkin kampanjan aiheeseen liittyvään toimintaan. Osa toimijoista
on kuitenkin passiivisia ja lähinnä toiminnan kohteita. Toimija voi olla representaatiossa
sekä aktiivinen että passiivinen, esimerkiksi representaatiossa siitä, miten nuori kenialai-
nen nainen itse on kieltäytynyt silpomisesta, mutta tehnyt päätöksensä järjestön avulla.
Näin representaatiossa toimija on sekä itse aktiivinen toimija että toiminnan kohde.
Lähes jokaisessa Pelasta pimppi -kampanjan julkaisussa viitataan tyttöihin ja naisiin. Ty-
töistä ja naisista puhutaan hyvin yleisellä tasolla eikä heitä määritellä. Tyttöjen ja naisten
mainitseminen on ikään kuin määrittelemässä silpomista: se koskee nimenomaan tyttöjä
ja naisia. Näin ollen tämä määrittelemätön tyttöjen ja naisten ryhmä on toiminnan, eli
silpomisen kohde ja uhri. Samalla se, ettei tyttöjä ja naisia useinkaan määritellä esimer-
kiksi kenialaisiksi, luo representaatiota siitä, miten silpominen on universaali, teoreetti-
sesti kaikkia tyttöjä ja naisia koskettava ja uhkaava asia. Representaatio tytöistä ja naisista
yleisesti rakentuu osittain dokumentoinnin avulla: teksteissä korostuu tyttöjen ja naisten
tarpeet eli silpomiselta säästyminen, ja heistä tehtyjen numeraalisten representaatioiden
avulla kerrotaan järjestön työn tuloksista sekä ongelman laajuudesta.
On huomionarvioista, ettei kampanjan julkaisuissa tuoda eksplisiittisesti esille silpomisen
uhreja, vaan heistä puhutaan yleisellä tasolla ja nimettöminä. Esille tuodut tytöt ja naiset,
siis kampanjan kasvot, ovat heitä, jotka ovat kieltäytyneet silpomisesta ja työskentelevät
sitä vastaan. Yhdessä julkaisussa kuvassa esiintyy ryhmä tyttöjä, jotka ovat julkaisun pää-
osassa, mutta joiden nimiä ei kerrota. Kuva on otettu tilanteesta, jossa kuvatekstin mu-
kaan tytöt esiintyvät vieraille vaihtoehtoisen aikuistumisriitin jälkeen. Kuvassa tytöt ovat
siis aktiivisia toimijoita. Nämä tytöt ovat itse käyneet läpi aikuistumisriitin, joten tältäkin
kannalta heistä muodostuu aktiivisten toimijoiden representaatio. Kuvatekstissä kerro-
taan, miten World Visionin työ on vaikuttanut vaihtoehtoisen aikuistumisriitin suosion
kasvuun silpomisen sijasta. Näin tytöt ovat siis myös World Visionin toiminnan kohde,
ja heidän representaationsa avulla kerrotaan järjestön työn tuloksista.
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Tytöt ja naiset liittyvät ensisijaisesti kampanjan aiheeseen, mutta myös muut perheen ja
yhteisön jäsenet ovat olennaisia toimijoita, kun puhutaan silpomisperinteestä. Monissa
julkaisuissa rakennetaan kuvatekstin avulla representaatiota tyttöjen vanhemmista tai yh-
teisöstä, jotka ovat aktiivisia toimijoita. Vanhemmat tai yhteisö joko painostavat tyttöä
silvottavaksi tai sitten suojelevat siltä. Julkaisuissa, joissa kenialainen kampanjan kasvo
on esikuva, luodaan myös representaatio hänen yhteisöstään, esimerkiksi kotikylänsä ty-
töistä, joille hän on esikuva. Julkaisussa, jossa kampanjan kasvona on Suomen World
Visionin perustaja ja erityisasiantuntija Ulla Tervo, rakentuu representaatio yhteistyöstä
aktiivisten paikallisten toimijoiden kanssa. Julkaisu luo kuvan ja kuvatekstin avulla rep-
resentaation siitä, miten Tervo on yhdessä ”Sookin tyttöjen ja äitien kanssa samalla asialla
puuhaamassa tytöille asuntolaa koulun yhteyteen”.
Kolmessa Pelasta pimppi -kampanjan julkaisun tekstissä mainitaan World Visionin työn-
tekijä, jota ei näy kuvassa. Kahdessa julkaisussa, jotka liittyvät aiemmin mainitsemaani
Tuomas Enbusken televisio-ohjelmaan, mainitaan toiminnanjohtaja Tiina Antturi, joka
vieraili ohjelmassa. Yhdessä julkaisussa, jossa kerrotaan aiemmin käsittelemäni Monican
tarina, mainitaan World Visionin työntekijä. Hänestä ei kuitenkaan kerrota nimeä eikä
sitä, onko hän kenialainen, suomalainen vai kenties jonkun ihan muun maan kansalainen.
Tämä nimetön työntekijä on mukana tarinassa auttamassa Monicaa ja järjestää hänelle
turvallisen majapaikan. Julkaisun pääosassa on Monica, joten ymmärrettävästi huomio
on hänessä. Lukijalle kuitenkin jää mysteeriksi, kuka World Visionin työtä teki Monican
tapauksessa.
4.1.2 Silpomaton
Solidaarisuuden Silpomaton-kampanjan julkaisuista analysoin myös ensin kenialaisten ja
suomalaisten kampanjan kasvojen ja sitten muiden toimijoiden representaatioita. Silpo-
maton-kampanjan julkaisuista kolmessa on kenialaisia kampanjan kasvoja. Kaikki he
ovat toimijoita, jotka tekevät Solidaarisuuden silpomisen vastaista työtä kenialaisissa
kumppanijärjestöissä. Yhdessä julkaisussa esiintyy neljä paikallista työntekijää ja kah-
dessa muussa julkaisussa yksi molemmissa.
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Kuva 3: Silpomaton-kampanjan kenialainen kampanjan kasvo
Yllä oleva representaatio kenialaisesta kampanjan kasvosta Grace Kerubosta (kuva 3) on
hyvin samankaltainen kuin Teresa Cheptoosta (kuva 1). Kuvassa Kerubolla on vahva ja
rohkea hymy, ja hän katsoo suoraan kameraan. Kuvatekstissä hän kertoo ensin oman ta-
rinansa lainauksessa, jonka jälkeen hänestä ja hänen työstään kerrotaan kuvaillen. Kerubo
on nuori nainen, joka on selviytynyt silpomisesta. Nyt hän on julkaisun perusteella posi-
tiivinen, vahva ja aktiivinen toimija. Kerubosta rakentuu myös siis representaatio esiku-
vasta. Kuten Cheptoo, Kerubo aiheuttaa itsessäni ihailua ja kunnioitusta. Tästä huolimatta
Kerubo ei ole kaukainen hahmo, vaan vaikuttaa helposti lähestyttävältä. Kuvassa hän
näyttää mukavalta ja ystävälliseltä. Läheisyyden tunnetta Keruboon lisää se, että hän kir-
joittaa blogia: lukija saa tietää, että hän voi lukea julkaisun toimijan itse kirjoittamia teks-
tejä.
Henkilökohtaisen ja järkyttävän kokemuksen jakaminen yleisölle vahvistaa lukijan ja jul-
kaisussa esiintyvän toimijan suhdetta vetoamalla tunteisiin ja luomalla kiintymystä. Ku-
vatekstin ”Tykkää, jaa ja kommentoi! Annetaan Gracen äänen kuulua täällä Suomessa
asti” vahvistaa myös lukijan suhdetta toimijaan sekä toimijan omaa ääntä, jota lukija voi
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toiminnallaan vahvistaa. Lainauksen tarina myös tukee vahvasti representaatiota voimak-
kaasta ja rohkeasta nuoresta naisesta, joka taistelee silpomista vastaan. Kerubon avulla
luodaan representaatiota toiminnan mahdollisuudesta ja silpomisen vahvasta vastustami-
sesta. Kerubon matka ”vaikeuksista voittoon” on voimaannuttava tarina. Hän on kuin Sil-
pomaton-kampanjan ja koko silpomisen vastaisen työn esikuva ja symboli.
Verrattuna Pelasta pimppi -kampanjaan erilaista tässä Silpomaton-julkaisussa on se, että
siinä esiintyy toimija, joka on läpikäynyt silpomisen. Vaikka Kerubo on silpomisen uhri,
julkaisussa häntä ei representoida uhrina vaan selviytyjänä. Myös muissa Silpomaton-
kampanjan julkaisuissa, joissa on kenialainen kampanjan kasvo, syntyy representaatioita
vahvoista paikallisista toimijoista. Julkaisu, jossa esiintyy neljä toimijaa, Winnie, Anita,
Grace ja Peris, luo näille naisille vahvaa ja aktiivista toimijuutta (ks. liite 1, sivu 16).
Kuvassa toimijat näyttäytyvät itsevarmoina. Kuvatekstissä heitä kuvataan sanavalinnoilla
”rautaiset naiset” ja heidän työtään ilmaisuilla ”tietävät miten silpominen saadaan lope-
tettua heidän yhteisössään” sekä ”tekemässä sinnikästä työtä”. Toimijoille ei kuitenkaan
anneta omaa ääntä lainauksen avulla. Kolmannessa julkaisussa, jossa esiintyy kenialainen
kampanjan kasvo Mary, luodaan samanlaisin keinoin representaatio vahvasta toimijasta
(ks. liite 1 sivu 19). Kuvassa Mary seisoo ja katsoo suoraan kameraan. Kuvatekstissä toi-
mijalta on kaksi epäsuoraa lainausta. Myös Maryn kirjoittamia tekstejä voi lukea Solidaa-
risuuden verkkosivuilta. Kuvatekstissä Marysta puhutaan Solidaarisuuden ”työn sydä-
menä ja moottorina Kisiissä”. Nämä sanavalinnat luovat vahvaa toimijuutta tälle kam-
panjan kasvolle.
Silpomaton-kampanjan julkaisuissa on huomattavasti enemmän suomalaisia kampanjan
kasvoja kuin kenialaisia: suomalainen kampanjan kasvo esiintyy 11 julkaisussa. Kuten
Pelasta pimppi -kampanjan kohdalla, myös Silpomaton-kampanjan suomalaiset kasvot
voidaan tulkita osaksi yleisöä. Tämä korostuu monen kasvon kohdalla, kun heitä nimite-
tään ”Muutoksentekijöiksi”, sillä Solidaarisuus kutsuu näin kuukausilahjoittajiaan (Sil-
pomaton 2017b). Näin ollen julkaisuissa esiintyviä henkilöitä, joista osa on suomalaisia
kuuluisuuksia, nimitetään samalla tittelillä kuin ihan tavallisiakin lahjoittajia.
Silpomaton-julkaisuissa on monipuolisesti erilaisia suomalaisia toimijoita: valokuvaaja,
näyttelijä, ohjaaja, seurakuntapastori, entinen presidentti, mediahahmo ja kaksi järjestön
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työntekijää. Osa kasvoista, esimerkiksi valokuvaaja Meeri Koutaniemi, liittyy olennai-
sesti kampanjan aiheeseen ammattinsa kautta: Koutaniemi on tehnyt aktiivisesti työtä va-
lokuvaajana silpomista vastaan ja on siitä myös tunnettu. Jotkut kasvoista, kuten näytte-
lijä Iina Kuustonen, ohjaaja Iiris Härmä ja pastori Mari Mattson eivät kuitenkaan aina-
kaan ammattinsa puolesta yhdisty selkeästi silpomiseen aiheena.
Kuten Pelasta pimppi -kampanjassa, myös Silpomaton-kampanjan suomalaiset kasvot
toimivat silpomisen vastaisen työn ja täten koko kampanjan puolestapuhujina. Nämä toi-
mijat antavat kampanjalle vakuuttavuutta ja uskottavuutta. Suomalaiset kasvot myös yh-
distävät lukijaa kampanjaan, sillä representaatiot suomalaisista kasvoista rakentavat tun-
netta siitä, että tavallinen lahjoittaja voi olla samanlainen arvokas ”Muutoksentekijä” kuin
kuuluisa kasvokin.
Kuva 4: Silpomaton-kampanjan suomalainen kampanjan kasvo
Yllä olevassa julkaisussa (kuva 4) on käytetty hyvin samankaltaisia keinoja kuin aiem-
missakin esimerkkijulkaisuissa. Meeri Koutaniemi poseeraa kuvassa hänelle tyypillisessä
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etnistyylisessä asussa katsoen suoraan kameraan. Kuvatekstissä on Koutaniemeltä lai-
naus, jossa hän arvioi Solidaarisuuden työtä perustellen sen puolesta. Lainauksessa oleva
ilmaus ”Solidaarisuuden mukana” luo mielikuvan, että Koutaniemi ei ole ainoastaan tu-
kemassa kampanjaa, vaan konkreettisesti mukana itse työssä. Lainauksen alla kuvateks-
tissä on järjestön osoittama kiitos Koutaniemelle, mikä osoittaa hänen olevan hyvin tärkeä
tälle kampanjalle.
Osalle yleisöstä, kuten itselleni, Meeri Koutaniemi on suomalainen superjulkkis ja idoli,
joka tekee rohkeasti työtä maailmalla ihmisoikeuksien ja tasa-arvon puolesta. Koutaniemi
on tunnettu siitä, että hän tekee valokuvaajana töitä vaikeiden ja monimutkaisten asioiden
parissa. Koutaniemi on aiemminkin tehnyt työtä silpomiseen liittyvien kysymysten tii-
moilta: häneltä on ilmestynyt Helsingin Sanomissa kuvareportaasi, jossa kuvataan kah-
den tytön silpomista Keniassa ja myöhemmin toinen kuvasarja, jossa kuvataan näiden
tyttöjen elämää muutama vuosi silpomisen jälkeen (Nousiainen & Koutaniemi 2014;
Koutaniemi 2016). Täten Koutaniemen työ liittyy olennaisesti Silpomaton-kampanjan
teemaan, ja hän on myös aiheen asiantuntija. Hänet voi nähdä myös silpomisen vastaisen
työn esikuvana ja symbolina, kuten Teresa Cheptoon tai Grace Kerubonkin. Meeri Kou-
taniemi on siis vahva toimija, vaikka julkaisun representaatio ei varsinaisesti hänestä sel-
laista rakennekaan. Kampanjan yleisön ehkä oletetaan tietävän, kuka Koutaniemi on, jo-
ten julkaisussa ei tarvitse erikseen korostaa hänen panostaan silpomisen vastaisessa
työssä.
Meeri Koutaniemi esiintyy useassa Silpomaton-kampanjan julkaisussa, yhteensä viidessä
(ks. liite 1, sivut 17, 21 ja 22). Hän onkin ollut julkaisujen ilmestymisen aikaan ajankoh-
tainen henkilö silpomisen vastaisessa työssä sekä ylipäätään suomalaisessa mediassa yh-
dessä televisiosta tutun Arman Alizadin kanssa luomiensa televisiosarjan Pahan jälkeen
sekä taidemuseo Kiasman samannimisen näyttelyn myötä. Sekä televisio-ohjelmassa että
taidenäyttelyssä käsitellään silpomista ja näihin on tartuttu myös Silpomaton-kampanjan
julkaisuissa. Julkaisut Koutanimestä rakentavat kuvan monipuolisesta ja ammattitaitoi-
sesta vahvasta asiantuntijasta silpomisen vastaisessa työssä, ja näin ne tuovat kampanjalle
rutkasti vakuuttavuutta.
Julkaisu, jossa Koutaniemi esiintyy entisen Suomen presidentin, Tarja Halosen kanssa,
luo rennon representaation helposti lähestyttävistä henkilöistä ja aiheesta (ks. liite 1, sivu
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17). Julkaisussa kerrotaan videosta, joka on tehty kampanjaa varten ja jossa nämä kaksi
kasvoa keskustelevat kahvilassa silpomisen vastaisesta työstä ja tasa-arvosta. Henkilöitä
nimitetään kuvatekstissä ”supernaisiksi”, mikä auttaa luomaan heistä voimakkaan toimi-
jan representaation. Vaikka henkilöt ovat kuuluisia ja arvostettuja, ja aihe vaikea, luo
kuva, jossa Koutaniemi ja Halonen istuvat vieretysten ja lähekkäin kahvilassa toisiinsa
katsoen, rennon vaikutelman. Toimijoiden avulla luodaan mielikuva siitä, että niinkin
rankasta aiheesta kuin silpomisesta voidaan puhua vaikka ”kahvin äärellä”.
Näyttelijä Iina Kuustonen on kuuluisa henkilö Suomessa, ja hänen esiintymisensä Silpo-
maton-kampanjassa tuo sille näkyvyyttä (ks. liite 1, sivu 18). Suurin osa yleisöstä luulta-
vasti tunnistaa Kuustosen, ja näin ollen julkaisun kuvatekstissä ei keskitytä esittelemään
häntä sen kummemmin, vaan tilaa annetaan lainaukselle. Kuustonen kertoo, miksi hän
tukee kampanjaa ja on yksi ”Muutoksentekijöistä”. Eräässä julkaisussa esiintyvä ohjaaja
Iiris Härmä (ks. liite 1, sivu 19) on ohjannut Hyvästi Afrikka -dokumenttielokuvan, joka
liittyy Solidaarisuuden työhön Ugandassa (Solidaarisuus 2015). Julkaisussa Härmää titu-
leerataan ohjaajan lisäksi ”Muutoksentekijäksi”, mikä voimistaa representaatiota arvos-
tetuista ja tärkeistä kuukausilahjoittajista. Kahdessa julkaisussa, jossa kasvona on pastori
Mari Mattson (ks. liite 1, sivu 20 ja 23), rakennetaan representaatiota, jossa toimija haluaa
olla ”Muutoksentekijä” monen roolinsa kautta: ”…haluan pappina, naisena ja äitinä olla
Muutoksentekijä”.
Kahdessa Silpomaton-kampanjan julkaisussa on kampanjan kasvona Solidaarisuuden
työntekijä. Toinen näistä julkaisuista on kuva aikakauslehti Kodin Kuvalehden artikke-
lista (ks. Hirvasnoro 2016), jonka aiheena on Solidaarisuuden Afrikan aluepäällikkö Airi
Kähärä (ks. liite 1, sivu 21). Julkaisun kuvamateriaali on siis lainattua, enkä siksi analysoi
kuvaa. Kuvatekstissä Kähärä representoidaan toimijana, joka on noussut tavallisesta ih-
misestä ihmisoikeustoimijaksi: ”maalaistalon tytöstä kasvoi Itä-Afrikassa sinnikkäästi
tyttöjen oikeuksia puolustava vaikuttaja”. Toimijan avulla luodaan lukijaa voimaannut-
tava mielikuva siitä, miten tavallisestakin ihmisestä voi tulla vahva vaikuttaja. Kähärän
tarinan avulla sekä eksplisiittisesti kutsumalla lukijaa houkutellaan liittymään mukaan:
”Voit liittyä tyttöjen puolustajaksi osoitteessa…” Julkaisun toimija on esikuva, johon lu-
kija voi myös samaistua. Toisessa julkaisussa, jossa päätoimijana on työntekijä, represen-
toidaan Solidaarisuuden viestintäpäällikkö Siru Aura kertomassa silpomisesta lapsen oi-
keuksien päivän tapahtumassa Kallion kirkossa (ks. liite 1, sivu 23). Kuva on tilannekuva,
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jossa Aura on juuri puhumassa aiheesta, siis tekemässä työtään. Kuva on dokumentointi
siitä, millaista työtä tehdään ja myös siitä, miten yleisö voi osallistua Silpomaton-kam-
panjaan liittyviin tapahtumiin.
Silpomaton-kampanjan julkaisuissa tytöistä ja naisista toimijoina muodostuu melko sa-
manlainen representaatio kuin Pelasta pimppi -kampanjan julkaisuissa. Tytöt ja naiset
julkaisujen teksteissä ovat nimettömiä ja usein määrittämässä silpomisen kohdistumista
nimenomaan tyttöihin ja naisiin. Tytöistä ja naisista puhutaan Silpomaton-julkaisuissa
myös yleisellä tasolla, mikä luo vaikutelman siitä, että silpominen koskettaa tyttöjä ja
naisia universaalisti, vaikka järjestön silpomisen vastainen työ tapahtuukin Keniassa.
Joissakin julkaisuissa tytöistä tai naisista puhutaan nimettöminä yksilöinä ”jokainen
tyttö” tai ”jottei yksikään tyttö”. Tämä luo representaatiota siitä, että vaikka moni tyttö
joutuu silvottavaksi, he eivät ole vain kasvoton joukko, vaan heistä jokainen on yksilö ja
elävä ihminen. Näin myös luodaan kiintymystä lukijan ja silpomisen uhrien tai mahdol-
listen uhrien välille.
Silpomaton-kampanjassa tyttöjen ja naisten representaatioiden avulla konkretisoidaan
ongelman laajuutta ja vakavuutta: ”Jokainen minuutti kuusi tyttöä on veitsen terällä, vaa-
rassa joutua silpomisen uhriksi.” tai ”200 miljoonaa tyttöä on joutunut sukuelinten silpo-
misen uhriksi yli 30 massa.” Tällaista dokumentointia käytetään myös järjestön työn
konkretisointiin: ”Tavoitamme 3 vuoden aikana 13000 naista ja 3000 miestä Keniassa.”
Kenialaisten ja suomalaisten kampanjan kasvojen lisäksi Silpomaton-kampanjan julkai-
suissa rakentuu representaatioita muista paikallisista kenialaisista, joita ei voi määritellä
kampanjan kasvoiksi, mutta jotka eivät jää yhtä tuntemattomiksi kuin yleinen tyttöjen ja
naisten ryhmä. Eräs vahva representaatio paikallisista kenialaisista muodostuu julkai-
sussa, jossa esitellään kenialaisia vapaaehtoisia, jotka tekevät silpomisen vastaista työtä
(ks. liite 1, sivu 18). Julkaisun kuvassa näkyy kuusi henkilöä, joilla kaikilla on samanlai-
nen, oletettavasti vapaaehtoisten työasuun kuuluva paita päällä. Kuvatekstistä selviää,
että kuvassa on Solidaarisuuden kumppanin Tujikazen vapaaehtoisia kokoontumassa.
Kuva on tilannekuva, jossa iloiset ja tarmokkaan näköiset vapaaehtoiset eivät poseeraa
kameralle. Kuvateksti vahvistaa tarmokkuuden representaatiota: ”Vapaaehtoisten työ on
lähtenyt liikkeelle vauhdilla.” Julkaisu mahdollistaa lahjoittajien kiintymyksen vapaaeh-
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toisia kohtaan, sillä kuvatekstissä ensin kenialaisia vapaaehtoisia kutsutaan ”Muutoksen-
tekijöiksi” ja myöhemmin tekstissä kiitetään suomalaisia ”Muutoksentekijöitä”. Näin
suomalaisista lahjoittajista ja kenialaisista vapaaehtoisista muodostuu yhtenäinen joukko.
Yhdessä julkaisussa, jossa kuvana on kampanjan pääkuva mustavalkoisesta alastoman
naisen alavartalosta, on lainaus kenialaiselta silpojalta, kisiiläiselta 84-vuotiaalta Annalta
(ks. liite 1, sivu 25): ”Leikkaamattomat tytöt eivät kasva vahvoiksi ja terveiksi. Heissä on
pahaa verta.” Annasta ei ole kuvaa, eikä hänen sukunimeään kerrota. Näin representaatio
hänestä jää etäiseksi, mutta kuitenkin lisää ymmärrystä siitä, miksi silpomista tapahtuu ja
miten se liittyy yhteisön hyväksyntään. Tämä verbaalinen representaatio silpojasta vah-
vistaa henkilökohtaisuuden ja tarinamaisuuden avulla näkökulmaa siitä, miten asenteisiin
vaikuttaminen on tärkeää silpomisen vastaisessa työssä.
4.1.3 Yhteenveto
Pelasta pimppi - ja Silpomaton-kampanjoiden toimijoiden representaatioista voi löytää
paljon yhtäläisyyksiä. Molempien kampanjoiden representaatioissa kenialaisista kampan-
jan kasvoista korostuvat esikuvat ja koulutus vahvojen ja koulutettujen naisten myötä.
Suomalaisten kampanjan kasvojen representaatioissa henkilöt toimivat molempien kam-
panjoiden kohdalla niiden puolestapuhujina. Representaatio, joka tytöistä ja naisista ryh-
mänä rakennetaan, on hyvin samankaltainen molemmissa kampanjoissa. Tyttöjen ja nais-
ten representaation avulla muodostuu kuva silpomisesta ongelmana, joka ei ole paikkaan
sidottua. Tyttöjen ja naisten avulla ei pelkästään määritellä silpomista, vaan myös kuva-
taan ongelman laajuutta sekä järjestön työn tuloksia. Molemmissa kampanjoissa toimi-
joiden representaatioiden avulla myös kiitetään lahjoittajia.
Kampanjoiden toimijoiden representaatioissa on myös eroja. Pelasta pimppi -kampan-
jassa on määrällisesti enemmän kenialaisia kampanjan kasvoja, kun taas Silpomaton-
kampanjassa on enemmän suomalaisia kampanjan kasvoja. Pelasta pimppi -julkaisuissa
korostuu enemmän myös tarinallisuus: kenialaisten toimijoiden tarinat ovat tärkeä repre-
sentaation keino. Silpomaton-kampanjan kenialaiset kasvot ovat taas kaikki silpomisen
vastaisen työn tekijöitä; Pelasta pimppi -kampanjan yksikään kenialainen kasvo ei ole
varsinaisesti Suomen World Visionin kumppanijärjestön työntekijä. Pelasta pimppi -
kampanjan suomalaiset kampanjan kasvot Tuomas Enbuskea lukuun ottamatta aiheen
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asiantuntijoita, ja representaatiot heistä rakentuvat vahvasti asiantuntijuuden varaan. Sil-
pomaton-kampanjan suomalaisista kasvoista osa on asiantuntijoita, mutta osa toimii kam-
panjan puolestapuhujana muiden näkökulmien, kuten naiseuden kautta. Silpomaton-kam-
panjan suomalaisten kasvojen representaatioiden kohdalla korostuu heidän toimijuutensa
”Muutoksentekijöinä”.
Molemmissa kampanjoissa on representaatio silpojasta. Näiden kahden lähes samalai-
sessa roolissa olevan toimijan representaatiot esimerkillistävät sen, miten heistä rakenne-
tut representaatiot palvelevat erilaisia tarkoituksia kampanjoissa. Pelasta pimppi -kam-
panjan representaatio entisestä silpojasta luo merkityksiä silpomisen vastaisesta työstä,
sen saavutetuista tuloksista ja koulutuksen muutosvoimasta. Näin hänet on myös repre-
sentoitu vahvasti kampanjan kasvoksi: hänestä on kuva ja hänen koko nimensä kerrotaan
kuvatekstissä. Silpomaton-kampanjan representaatio silpojasta on taas yksiulotteisempi:
hänestä ei ole kuvaa, ainoastaan kuvatekstissä lainaus sekä hänen etunimensä, paikkakun-
tansa ja ikänsä. Kyseisessä julkaisussa silpojan representaatio tukee julkaisun sanomaa
siitä, miksi silpomista tapahtuu, millaisia asenteita siihen liittyy ja miten tämän takia sil-
pomisen vastainen työ on asenteisiin vaikuttamista. Molempien kampanjoiden represen-
taatiot keskittyvät ylipäätään rakentamaan merkityksiä muutoksesta ja siitä, että työtä teh-
dään, joten on loogista, että representaatio entisestä silpojasta on monipuolisempi ja vah-
vempi kuin nykyisestä silpojasta.
Toimijuuden rakentumisen kannalta on Chouliarakin (2006, 88–91) mukaan olennaista,
miten aktiivisena ja inhimillisenä toimijat representoidaan ja millainen ääni heille anne-
taan. Pelasta pimppi - ja Silpomaton-kampanjoiden Facebook-julkaisujen toimijoiden
analyysin perusteella kampanjoiden luomat representaatiot toimijoista ovat monipuolisia.
Osa toimijoista, kuten sekä kenialaiset että suomalaiset kampanjan kasvot representoi-
daan aktiivisina, inhimillisinä ja heille annetaan usein oma vahva ääni. Monet kenialaiset
kampanjan kasvot ovat aktiivisia toimijoita siinä mielessä, miten heistä tehdyn represen-
taation mukaan heillä itsellään on vastuuta ja valtaa toimia ja vaikuttaa. Suomalaiset kam-
panjan kasvot esiintyvät kampanjoissa aktiivisissa puolestapuhujan ja asiantuntijan roo-
leissa. Kuvateksteissä lähes jokaiselle kampanjan kasvolle on annettu oma ääni ja henki-
lökohtiasuutta lainauksen avulla. Toimijan nimen kertominen sekä kameraan katsominen
lisäävät toimijan inhimillisyyttä.
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Osa kampanjoiden toimijoista representoidaan osittain tai täysin passiivisina eikä heille
anneta ääntä. Jotkut kampanjan kasvot representoidaan aktiivisina vain järjestön työn
kautta, he eivät katso kameraan eikä kuvatekstissä ole lainausta. Kasvojen, joiden koh-
dalla yksi tai useampi näistä seikoista toteutuu, toimijuuden representaatio on heikompi
kuin edellisessä kappaleessa käsittelemilläni toimijoilla. Molemmissa kampanjoissa rep-
resentaatio yleisesti tytöistä ja naisista on epäaktiivinen ja usein määrittelemässä silpo-
mista. Tyttöjen ja naisten määrällisellä kuvailulla tuodaan esille, miten vakavasta ja laa-
jasta ongelmasta silpomisessa on kyse sekä konkretisoidaan järjestöjen työtä ja sen tulok-
sia. Toimijoiden representaatio on tällöin Vestergaardin (2011, 107) käsitteitä käyttäen
dokumentointia. Dokumentointia on myös hyödynsaajien tarpeista kertominen. Aineis-
tossani hyödynsaajien tarvetta, silpomisen lopettamista ja siltä säästymistä, tukee jokai-
sen toimijan representaatio.
Toimijoiden representaatioissa käytetään keinona kiintymystä, kun toimijasta luodaan sa-
mankaltainen representaatio kuin oletetusta yleisöstä. Useissa molempien kampanjoiden
kenialaisten kasvojen representaatioissa korostuu koulutus ja nykyaikaisuus. Osalla ylei-
sön jäsenistä saattaa olla vääristynyt mielikuva siitä, miten Afrikka ja kaikki afrikkalaiset
olisivat kouluttamattomia eivätkä esimerkiksi käyttäisi tietotekniikkaa. Representaatiot
nuorista, itsenäisistä, vahvoista, koulutetuista ja kansainvälisistä naisista kumoavat tätä
mielikuvaa. Myös representaatiot terävistä nuorista koululaisista tekevät näin. Tällaiset
representaatiot luovat samankaltaisuutta ainakin osan oletettujen lukijoiden ja toimijoi-
den välille ja luovat näin kiintymystä. Myös suomalaisten kampanjan kasvojen ja lukijoi-
den, siis mahdollisten lahjoittajien välille luodaan kiintymystä luomalla yhtenäisyyttä.
Tätä yhtenäisyyttä luodaan erityisesti Silpomaton-kampanjan kasvojen kohdalla nimittä-
mällä heitä sekä lahjoittajia ”Muutoksentekijöiksi”. Pelasta pimppi -kampanjan suoma-
laiset asiantuntijakasvot jäävät tältä osin etäisemmiksi yleisöstä eikä samanlaista kiinty-
mystä luoda.
Kiintymyksen rakentaminen vaikuttaa myös etäisyyden tai läheisyyden muodostumiseen.
Kun kiintymystä luodaan vahvasti, luodaan myös läheisyyttä. Kampanjoissa on erotettu
ne representaatiot, jotka sijoittuvat Keniaan sekä ne, jotka sijoittuvat Suomeen. Kaikki
representaatiot kuitenkin sijoittuvat pääasiallisesti nykyaikaan, vaikka kertomuksia men-
neestä käytetäänkin joissakin julkaisuissa. Keniaan sijoittuvien representaatioiden koh-
dalla läheisyyttä luodaan luomalla representaatiota yhteisestä määränpäästä, silpomisen
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lopettamisesta. Tässä tehtävässä suomalaiset ja kenialaiset tekevät kampanjoiden myötä
yhteistyötä ja ovat yhtä joukkoa, välimatkasta huolimatta.
4.2 Yleisön puhuttelu ja siihen vetoaminen
Oletuksenani on, että kaikkien julkaisujen tarkoituksena on vedota yleisöön tai puhutella
sitä jollakin tapaa – ovathan julkaisut tehty nähtäviksi ja luettaviksi. Erittelen tapoja pu-
hutella ja vedota yleisöön jaottelemalla niitä rationaalisiin ja emotionaalisiin keinoihin.
Tapa jaotella keinoja järkeen tai tunteisiin vetoaviin on keinotekoinen, sillä kaikki julkai-
sut vetoavat jollain tapaa sekä järkeen että tunteeseen. Jaottelu kuitenkin auttaa hahmot-
tamaan ja erottelemaan erilaisia keinoja, joita julkaisuissa on käytetty.
Analysoin ensin kampanjoiden nimiä ja sloganeita, sitten suoria tapoja puhutella yleisöä
ja tämän jälkeen implisiittisempiä rationaalisia ja emotionaalisia tapoja vedota yleisöön.
Otan lähilukuun kaksi julkaisua, yhden kummastakin kampanja-aineistosta. Kuten toimi-
joiden analyysin kohdalla, esimerkkijulkaisut eivät välttämättä ole tyypillisiä julkaisuja,
joiden tavat puhutella yleisöä ja vedota siihen ovat käytetyimpiä keinoja koko aineistossa.
Kummassakaan esimerkkijulkaisussa ei esiinny henkilöitä ja niiden visuaalinen tyyli tois-
tuu useassa edustamansa kampanjan julkaisussa.
4.2.1 Pelasta pimppi
Pelasta pimppi -kampanjan nimi on räväyttävä ja huomiota herättävä. Yhdessä kampan-
jan sloganin ”Seis silpomiselle” kanssa se vetoaa vahvasti yleisöön. Otsikko ja kuva kiin-
nittävät yleensä ensimmäisenä lukijan huomion, ja Pelasta pimppi -kampanjan julkai-
suissa huomio kiinnittyykin ensimmäisenä julkaisun kuvaan ja siihen liitettyyn tekstiin,
jossa lukee kampanjan nimi ja slogan. Nimessä ”Pelasta pimppi” ja sloganissa ”Seis sil-
pomiselle” on käytetty verbaalisena tehokeinona alkusointua: kaksi alkusointuista sanaa
ovat iskevät ja mieleen tarttuvat. Käsky tai kehotus ”Pelasta pimppi” luo representaation
siitä, miten lukijalla voi olla valtaa todella pelastaa jonkun sukuelimet silpomiselta. Myös
verbi ”pelastaa” rakentaa mielikuvan pelastajasta ja pelastettavasta. Pelastaja on lukija tai
lahjoittaja, pelastettava on ”pimppi” tai henkilö, jolla sellainen on. Sloganilla ”Seis silpo-
miselle” otetaan kantaa siihen, että silpomisen tulee loppua. Yhdistettynä nämä kaksi,
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”Pelasta pimppi – Seis silpomiselle”, rakentavat lukijalle vahvaa toimijuutta, jossa hä-
nellä on vaikutusvaltaa ja voimaa olla mukana silpomisen lopettamisessa.
Viidessä Pelasta pimppi -julkaisussa, jossa kuvassa on joku henkilö, lukee ”PELASTA
PIMPPI – HEITÄ KYMPPI TAI HUNTTI”. Myös tässä on käytetty hyväksi riimittelyn voi-
maa, tällä kertaa loppusointua. ”Heitä kymppi tai huntti” viittaa siihen, että yleisö voi
lahjoittaa kampanjaan omavalintaisen summan. Verbiksi on valittu ”heitä”, joka luo mie-
likuvaa lahjoittamisen, osallistumisen ja lopulta pimpin pelastamisen helppoudesta ja no-
peudesta. ”Pelasta pimppi”, ”Seis silpomiselle” ja ”Heitä kymppi tai huntti” ovat houkut-
telua ja erityisesti yleisön toimijuuteen vetoamista. Lauseet muodostavat representaation
helposta toiminnasta, jonka avulla voi tehdä hyvää.
Yleisöä houkutellaan, kehotetaan tai pyydetään suoraan lahjoittamaan Suomen World Vi-
sionin työhön 13 julkaisussa. Näissä julkaisuissa kuvatekstissä lukee ”Jos haluat tukea
World Visionin silpomisen vastaista työtä, voit tehdä kertalahjoituksen helposti:
https://worldvision.fi/pelasta-pimppi”, ”Voit tukea Suomen World Visionin silpomisen
vastaista työtä tekemällä kertalahjoituksen…”, ”Tue World Visionin silpomisen vastaista
työtä…” tai jotain vastaavaa. Nämä ovat ilmeisiä yleisön puhuttelun ja lahjoittamaan kan-
nustamisen keinoja, jotka antavat konkreettisen tavan toimia: lukijan tarvitsee vain kli-
kata linkkiä ja mennä tekemään kertalahjoitus. Toista suoran puhuttelun tapaa käytetään
kahdessa julkaisussa, kun yleisöä puhutellaan suoraan kehottamalla lukemaan lisää sil-
pomisesta ja kampanjasta. Toinen näistä julkaisuista on alla oleva esimerkkijulkaisu
(kuva 5). Molemmissa julkaisuissa kehotuksen jälkeen lukijalle tarjotaan linkki, jonka
kautta hän pääsee lukemaan lisää aiheesta.
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Kuva 5: Pelasta pimppi -kampanjan oranssi tietolaatikkojulkaisu
Yllä oleva julkaisu (kuva 5) on Pelasta pimppi -kampanjan vuoden 2016 ensimmäinen
Facebook-julkaisu. Julkaisun yleisöön vetoamisen keinot perustuvat faktanantoon. Jul-
kaisussa kuvana on oranssi tietolaatikko, joten julkaisun keinot ovat enimmäkseen ver-
baalisia. Julkaisussa yleisöön vedotaan yllyttämällä eli kertomalla faktoja ja tämän kautta
myös houkuttelemalla eli tunteisiin vetoamalla. Tunteisiin vetoaminen tapahtuu faktojen
avulla, sillä tieto silpomisesta, neutraalistikin esitettynä, on tunteisiin vetoavaa sen raa-
kuuden vuoksi.
Julkaisussa puhutellaan yleisöä suoraan: ”…kutsumme sinut mukaan sanomaan silpomi-
selle seis!” ja ”Lue lisää kampanjasta…” Näillä kutsutaan lukijaa osallistumaan ja häneen
vedotaan toimijuuden kautta. Julkaisussa ei viitata lahjoittamiseen, vaan yleisöä kutsu-
taan osallistumaan muilla tavoin ja lukemaan lisää kampanjasta. Julkaisun pääsanoma on
kampanjassa ja sen aloittamisessa; toiseksi kerrotaan tietoa silpomisesta. Kertomalla
kampanjasta ja kutsumalla yleisöä mukaan osallistumaan kampanjaan ja lukemaan lisää
siitä yleisöä pyritään sitouttamaan kampanjaan.
Julkaisussa yllytys eli järkeen vetoaminen rakentuu silpomisen laajuuden ja tarvittavan
avun kuvailun ja faktojen avulla. Julkaisussa annetaan myös linkki tiedotteeseen, jossa
kerrotaan lisää kampanjasta. Tiedotteen linkin lisääminen kuvatekstiin tukee rationaalista
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yleisöön vetoamista, sillä tiedote tarjoaa lisätietoa laajemmin kuin pelkkä Facebook-jul-
kaisu.
Esimerkkijulkaisussa houkuttelua eli yleisöön vetoamista tunteiden kautta ei tehdä ilmi-
selvin keinoin, esimerkiksi tunteellisen kertomuksen tai kuvan avulla. Julkaisun vetoami-
sen keinot ovat hyvin rationaalisia, mutta aiheen koskettavuuden ja raakuuden myötä pel-
kät faktat voivat olla hyvin tunteita herättäviä. Faktat antavat syyn toimia: jotain on teh-
tävä, sillä asia on niin kamala ja vakava epäkohta. Yleisöä kannustetaan osallistumaan
kampanjaan ja silpomisen lopettamiseen, mikä rakentaa representaatiota siitä, että ylei-
söllä on vastuuta asian suhteen. Osallistumaan kannustaminen myös vahvistaa ylipäätään
toimijuutta ja tunnetta toiminnan mahdollisuudesta.
Koko Pelasta pimppi -aineistossa käytetään monipuolisesti Vestergaardin (2011, 142)
määrittelemiä yllytyksen keinoja. Näitä järkeen vetoavia keinoja käytetään erityisesti jul-
kaisuissa, joiden kuvana on oranssi tietolaatikko. Silpomisen laajuutta kuvaillaan lukujen
avulla kertomalla siitä, miten paljon silpomista tapahtuu ja montako silvottua tyttöä ja
naista maailmassa on. Laajuutta kuvataan myös kuvaamalla sitä, mitä silpomisessa teh-
dään ja miten vakava väkivallan teko se on. Myös syitä silpomiselle annetaan: julkai-
suissa tuodaan esille kulttuuriin ja yhteisöllisiin perinteisiin liittyvät seikat, joiden takia
silpomista tehdään. Silpomisen seurauksia, lähinnä terveydellisiä haittoja, tuodaan myös
esille. Lukijalle käy selväksi millaisia terveysongelmia silpomisesta seuraa ja miten suuri
ihmisoikeusloukkaus ja tasa-arvoon liittyvä ongelma silpominen on. Tarvittavaa apua ku-
vaillaan pitkälti kertomalla World Visionin silpomisen vastaisesta työstä ja miten sitä
täytyy tehdä, jotta silpominen voidaan lopettaa. Tässä kuvailussa auttavat yleensä toimi-
joiden representaatiot ja heidän tarinansa siitä, miten he ovat säästyneet silpomiselta tai
mitä silpomisen estämiseksi tulisi tehdä. Myös yleisön lahjoittaminen liitetään julkai-
suissa tarvittavan avun piiriin: ilman yleisön lahjoituksia apua ei voida antaa.
Julkaisuissa on käytetty myös muita järkeen vetoavia keinoja ja faktojen kuvailua kuin
vain edellisessä kappaleessa käsittelemäni keinot. Silpominen ei ole aivan samankaltai-
nen humanitaarinen kriisi kuin vaikkapa luonnonkatastrofi tai nälänhätä. Näin pelkästään
Vestergaardin (2011, 142) käsitteitä käyttäen aineistosta jäisi joitakin seikkoja huomaa-
matta, sillä Pelasta pimppi -julkaisuissa kuvaillaan paljon silpomiseen liittyviä faktoja,
jotka eivät sovi hänen jaottelunsa alle. Silpominen saattaa olla yleisölle monimutkainen
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aihe, jota on vaikeampi ymmärtää kuin esimerkiksi hurrikaanin aiheuttamaa kriisiä. Näin
ollen julkaisuissa kerrottaan faktoja silpomisesta: mitä se on ja miten se tapahtuu. Tarvit-
tavan avun lisäksi julkaisuissa keskitytään kuvailemaan silpomisen vastaisen työn tulok-
sia: mitä World Vision on jo tehnyt ja saanut aikaan.
Silpominen on aihe, joka itsessään voi herättää voimakkaita tunteita. Näin pelkkä ylly-
tyksen käyttäminen yleisöön vetoamisen keinona toimii samalla myös tunteisiin vetoa-
misen keinona. Julkaisuissa on kuitenkin käytetty myös Vestergaardin (2011, 142–143)
määrittelemiä tunteisiin vetoamisen keinoja eli houkuttelua, tarkemmin kiintymystä ja
toimijuutta. Kuten osoitin aiemmassa toimijoita koskevassa alaluvussa, julkaisujen toi-
mijoiden representaatiot luovat kiintymystä. Representaatiot toimijoista, jotka ovat sa-
mankaltaisia kuin oletettu yleisö, rakentavat yhteisyyttä ja näin luovat vastuun tunnetta
heistä sekä kampanjan aiheesta. Vahvat toimijoiden representaatiot voimistavat myös
yleisön toimijuutta luoden mielikuvaa ja tunnetta toiminnan mahdollisuudesta ja siitä,
miten työtä tehdään koko ajan. Myös järkeen vetoava työn tuloksista kertominen vetoaa
samalla tunteeseen toimijuuden vahvistamisen kautta.
Pelasta pimppi -aineiston ajallisesti viimeinen julkaisu on erityislaatuinen yleisöön ve-
toamisen suhteen (ks. liite 1, sivu 11). Julkaisussa edellisessä alaluvussa esittelemäni Mo-
nica esiintyy kuvassa nyt toisen kerran. Kuvatekstissä kerrataan kampanjan kulkua ja kii-
tetään yleisöä. Ensin tekstissä kiitetään lämpimästi heitä, jotka ovat ”tykänneet, jakaneet
ja kommentoineet…ja keskustelleet aiheesta sosiaalisessa mediassa”. Tämän jälkeen kii-
tetään sydämellisesti heitä, jotka ovat tukeneet työtä lahjoituksin. Julkaisussa kiitetään
suoraan yleisöä ja mielenkiintoista on, miten ensin kiitetään heitä, jotka ovat vain osallis-
tuneet kampanjaan jotenkin sosiaalisessa mediassa ja tämän jälkeen heitä, jotka ovat lah-
joittaneet. Lahjoittajien tärkeyttä korostetaan kertomalla, miten silpomisen vastaista työtä
tehdään heidän tukensa ansiosta: ”Tuellanne mahdollistatte, että tytöt voivat kuvassa ole-
van Monican tavoin käydä koulua ja kasvaa aikuiseksi ilman, että heidän ruumiillista
koskemattomuuttaan loukataan.” Julkaisussa esitetyt kiitokset muodostavat representaa-
tion, jossa yleisö on tärkeä ja arvokas osallistuessaan kampanjaan tavalla tai toisella. Kiit-
täminen vahvistaa arvon antamisen kautta yleisön toimijuutta ja voi näin houkutella lisää
yleisön jäseniä osallistumaan.
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4.2.2 Silpomaton
Silpomaton-kampanjan nimi on neutraalimpi ja vähemmän huomiota herättävä kuin Pe-
lasta pimppi -kampanjan. ”Silpomaton” on toteava sana, joka tuo esille sen, mitä kam-
panjalla halutaan: silpomattomuutta. Nimi viittaa yksilöön, silpomattomaan tyttöön tai
naiseen, mikä tuo kampanjan nimeen henkilökohtaisen ulottuvuuden ja luo hieman kiin-
tymystä. Sloganit ”Veitsen terällä” ja ”Yhdessä jokaisen tytön puolesta” vetoavat tuntei-
siin. ”Veitsen terällä” representoi aikaa ja rakentaa kiireellisyyttä: joku tyttö tai nainen on
vaarassa joutua silvotuksi tälläkin hetkellä. Sanat ”veitsi” ja ”terällä” luovat vaaran, vä-
kivallan ja kivun mielleyhtymiä. Slogan kutsuu lukijaa ajattelemaan kampanjan aiheen
vakavuutta. Toinen slogan, ”Yhdessä jokaisen tytön puolesta” taas luo toimijuutta ja kiin-
tymystä. Slogan saa aikaan ajatuksen siitä, miten yleisöllä ryhmänä yhdessä järjestön
kanssa on valtaa vastustaa silpomista ja olla tyttöjen puolella. Kiintymystä luo ajatus ty-
töistä yksilöinä: he eivät ole vain kasvoton väkivallan uhriksi joutuva joukko.
Silpomaton-julkaisuissa yleisöä ei pyydetä suoraan lahjoittamaan Solidaarisuudelle.
Yleisöä puhutellaan suoraan pyytämällä osallistumaan kampanjaan sosiaalisessa medi-
assa, lukemaan kampanjaan liittyviä blogitekstejä ja muita juttuja kampanjan verkkosi-
vuilta, liittymään mukaan ”Muutoksentekijöiksi” eli kuukausilahjoittajiksi sekä kiittä-
mällä. Toisin kuin Pelasta pimppi -kampanjassa, Silpomaton-julkaisuissa ei houkutella
suoraan tai kehoteta yleisöä antamaan kertalahjoituksia.
Kuudessa julkaisussa lukijaa kehotetaan osallistumaan kampanjaan sosiaalisessa medi-
assa. Lukijoita pyydetään tykkäämään julkaisuista sekä jakamaan ja kommentoimaan
niitä. Osassa näistä julkaisuista lukijaa haastetaan tykkäämään julkaisusta ja jakamaan
sitä, jos hän on sen sanoman kanssa samaa mieltä. Aiemmassa alaluvussa käsittelemäs-
säni julkaisussa, jossa esiintyy Grace Kerubo, kannustetaan osallistumaan sosiaalisen me-
dian kautta, jotta julkaisun toimijan ääni tavoittaisi mahdollisimman monen. Yhdessä jul-
kaisussa kannustetaan osallistumaan kampanjaan liittyvään Facebook-tapahtumaan ja sitä
kautta myös oikeaan tapahtumaan. Lukijoita kannustetaan myös esittämään kampanjaan
tai silpomisen vastaiseen työhön liittyviä kysymyksiä, joita he voivat tehdä myös sosiaa-
lisen median kautta.
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Yhdeksässä Silpomaton-julkaisussa yleisöä puhutellaan suoraan kehottamalla lukemaan
tai katsomaan jotain kampanjaan liittyvää materiaalia, esimerkiksi kampanjan verkkosi-
vujen blogitekstejä tai videoita, joissa esiintyy kampanjan suomalaisia kasvoja. Näin ylei-
söä kannustetaan tutustumaan kampanjaan paremmin ja sitoutumaan siihen.
Yleisöä houkutellaan lahjoittamaan kampanjaan kahdeksassa julkaisussa. Lahjoituspyyn-
töä ei tehdä kuitenkaan suorasanaisesti eikä esimerkiksi lahjoittamisesta puhuta missään
julkaisussa. Yleisöä pyydetään tukemaan kampanjaa rahallisesti hieman implisiittisim-
min keinoin: ”Sinäkin voit olla Muutoksentekijä: www.silpomaton.fi”, ”Voit liittyä tyt-
töjen puolustajaksi osoitteessa…”, ”Oletko mukana?”, ”Tule tekemään kanssamme muu-
tos…” ja niin edelleen. Representaatio lahjoittamisesta on enemmän kuin työn taloudel-
lista tukemista, ikään kuin lahjoittava yleisön jäsen olisi mukana silpomisen vastaisessa
konkreettisessa työssä. Julkaisujen luoma representaatio lahjoittamisesta on kampanjan
ja silpomisen vastaisen työn henkistä tukemista ja marssimista silpomisen vastaisessa rin-
tamassa.
Kahdessa julkaisussa kiitetään ”Muutoksentekijöitä”. Kiitokset vahvistavat representaa-
tiota siitä, miten ”Muutoksentekijänä” oleminen ei ole vain lahjoittamista: ”Kiitos tästä
vauhdikkaasta alusta kuuluu myös suomalaisille Muutoksentekijöille, jotka ovat lähteneet
tukemaan tyttöjen silpomisen lopettamista suurella sydämellä!” ja ”Kiitos kuuluu jokai-
selle Muutoksentekijälle, joka on mukana rakentamassa maailmaa, jossa yksikään tyttö
ei joudu silpomisen uhriksi.”
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Kuva 6: Silpomaton-kampanjan pääkuvajulkaisu
Yllä olevassa julkaisussa (kuva 6) on Silpomaton-kampanjan pääkuva: mustavalkoinen
kuva alastomasta naisen alavartalosta, jossa naisen käsi peittää hänen intiimialueensa.
Kuva toistuu kymmenessä Silpomaton-aineiston julkaisussa. Kuva ja kampanjan nimi
representoivat molemmat silpomattomuutta. Kuvassa käsi ihan kuin suojelee naista sil-
pomiselta; nainen itse estää häneen kajoamisen. Eleen voi nähdä viittaavan myös kam-
panjan silpomisen vastaiseen työhön, sillä kampanjan avulla estetään silpomista. Kuva
myös symboloi silpomattomuutta ja koko kampanjan aihetta universaalisti. Emme tiedä,
kuka kuvan nainen on, missä hän asuu tai miltä hänen kasvonsa näyttävät: hän symboloi
kaikkia tyttöjä ja naisia. Kuvan mustavalkoisuus lisää tätä paikkaan ja aikaan sitomatto-
muutta.
Julkaisun kuva vetoaa järkeen, sillä kuvan nähdessään katsojan on ajateltava sitä tosi-
asiaa, mitä sukuelinten silpominen tarkoittaa ja mihin se oikeasti liittyy. Kuva vetoaa jär-
keen myös herättämällä ajatuksia siitä, miten silpomattomuus on hyvä asia ja sen tulisi
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olla normi kaikkialla maailmassa. Kuva vetoaa vahvasti tunteisiin, sillä suomalainen kat-
soja, etenkin naiseksi itsensä kokeva, voi samaistua kuvaan ja löytää itsensä siitä. Näin
kuva luo kiintymystä. Kuva saattaa myös järkyttää, sillä se tuo kampanjan aiheen katsojan
lähelle, suoraan silmien eteen. Silpominen on itsessään järkyttävä aihe, ja järkytystä voi
lisätä se, jos katsoja pystyy samaistumaan siihen. Yhdistettynä kampanjan sloganiin
”Veitsen terällä” pääkuva vetoaa järkeen ja etenkin vahvasti tunteeseen. Kontekstista ir-
rotettuna kuva ei ole järkyttävä eikä raaka, vaan pikemminkin elegantti ja neutraali.
Esimerkkijulkaisussa yllytys eli järkeen vetoaminen faktojen avulla on enimmäkseen
avun, tässä tarkemmin tehtävän työn, kuvailua. Työn vaikuttavuudesta ja laajuudesta an-
netaan myös lukuja, jotka vakuuttavat ja konkretisoivat asiaa. Julkaisussa kuvaillaan
myös epäsuorasti silpomisen yhtä syytä, tiedonpuutetta.
Julkaisussa on käytetty useita houkuttelun eli tunteisiin vetoamisen keinoja. Julkaisun
lause- ja sanatason kielelliset valinnat ovat viittauksineen tunteisiin vetoavia. Lause ”Kun
on tietoa, on mahdollisuus toimia toisin.” on yleisen tason lähes aforismin tai voimalau-
seen kaltainen toteamus. Lause toimii itsenäisesti ilman kontekstiakin ja vetoaa univer-
saaleihin (tai ainakin länsimaalaisiin) arvoihin tiedon merkityksestä, mahdollisuuksista ja
toimijuudesta. Julkaisussa tämä yleisiin arvoihin vetoava lause on yhdistetty kampanjaan
ja sen aiheeseen luoden vahvan vetoavan representaation. Myös sana ”kokonainen” vah-
vistaa julkaisun representaatiota, sillä julkaisun kontekstissa se on synonyymi kampanjan
nimelle ”Silpomaton”. Ilmaisu ”jokainen tyttö ansaitsee olla kokonainen” voi viitata fyy-
sisen silpomattomuuden lisäksi myös henkiseen ehjyyteen.
Tunteisiin vedotaan myös luomalla toimijuutta ja kiintymystä. Toimijuuden vahvistami-
nen kiteytyy lauseessa ”Sinä voit olla mukana viemässä tietoa Keniaan, klikkaa vain…”
Lauseella luodaan representaatio yleisön vahvasta toimijuudesta ja mahdollisuudesta toi-
mintaan. Lause herättää mielikuvan siitä, miten yleisön jäsen lahjoittaessaan olisi oikeasti
järjestön mukana paikan päällä Keniassa tekemässä konkreettista silpomisen vastaista
työtä koulutuksen avulla. Näin lukija otetaan vahvasti mukaan järjestön silpomisen vas-
taiseen työhön ja hänelle tarjotaan mahdollisuutta osallistua työtä tekevään joukkoon.
Lauseessa korostuu myös arvostus lahjoittajia kohtaan ja heidän tärkeytensä järjestön
työlle. Tämän lisäksi toimijuus on helppoa ja nopeaa: lukijan tarvitsee ”vain klikata” an-
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nettua linkkiä, jotta hän voi olla mukana. Lause rakentaa representaation siitä, miten lu-
kija voisi todella olla mukana viemässä tietoa Keniaan – tämän eteen hänen tarvitsee ai-
noastaan klikata linkkiä. Varmastikin lukija ymmärtää, ettei silpomisen vastainen työ ihan
näin yksinkertaisesti suju. Kuitenkin toiminnan tärkeys ja samalla helppous houkuttelevat
lahjoittamaan. Kuvan lisäksi kiintymystä luo julkaisun muodostava ajatus siitä, miten
yleisö voi olla mukana tekemässä muutosta, välimatkasta huolimatta. Julkaisussa siis yri-
tetään kumota ajatus siitä, miten silpominen on liian vaikea ja kaukana tapahtuva asia,
että sille voisi tehdä mitään.
Silpomaton-kampanjan yllytyksen keinoina käytetään kaikkia Vestergaardin (2011, 142)
määrittelemiä faktanannon tyyppejä: silpomisen laajuudesta ja vakavuudesta, syistä ja
seurauksista annetaan tietoa ja myös kerrotaan, millaista apua tarvitaan, jotta se voisi lop-
pua. Faktojen kuvailu keskittyy kuitenkin ennen kaikkea silpomisen vastaiseen työhön.
Kampanjan julkaisuissa ei kuvailla itse silpomista ja sitä, mitä siinä tapahtuu eikä itse
kriisiin ja kärsimykseen keskitytä niinkään. Julkaisuissa perustellaan sitä, miksi silpomi-
nen täytyy saada loppumaan ja miten se on mahdollista lopettaa.
Silpomaton-kampanjassa eniten yllytystä käytetään julkaisuissa, joissa kuvana on kam-
panjan pääkuva. Näin on myös Pelasta pimppi -julkaisujen oranssien tietolaatikkojulkai-
sujen kohdalla. Julkaisuissa, joissa esiintyy kampanjan kasvoja, annetaan myös jonkin
verran tietoa, mutta vetoamisen keinona käytetään enemmän houkuttelua kuin yllytystä.
Silpomaton-kampanjan kohdalla julkaisut eivät kuitenkaan rajaudu selkeästi tunteisiin
vetoaviin henkilökuviin ja tietoa antaviin pääkuviin, vaan myös pääkuvajulkaisuissa ve-
dotaan vahvasti tunteisiin, kuten esimerkiksi edellä analysoimani julkaisun kohdalla.
Kuten aiemmin olen jo tuonut esille, silpominen itsessään ja faktat siitä herättävät vahvoja
tunteita. Muuten tunteisiin vedotaan Silpomaton-kampanjassa rakentamalla toimijuutta ja
kiintymystä luomalla representaatiota yhtenäisestä silpomisen vastaisesta joukosta, muu-
tosrintamasta, jossa mukana ovat järjestö, paikalliset kumppanit Keniassa sekä lahjoitta-
jat. Ajatus yhteisestä tehtävästä ja yhdessä saavutettavissa olevasta päämäärästä luodaan
useassa julkaisussa: ”Me uskomme, että tyttöjen silpominen on mahdollista lopettaa, yh-
dessä.”, ”Voit liittyä tyttöjen puolustajaksi…”, ”Silpominen voidaan lopettaa yhteisellä
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ponnistuksella.”, ”Tule tekemään kanssamme muutos” ja niin edelleen. Yhteisyys koros-
tuu myös kampanjan kasvojen lainauksissa, kun he perustelevat, miksi ovat kampanjassa
mukana ja haluavat olla osa tätä joukkoa.
Toimijuutta ja kiintymystä luodaan myös rakentamalla yhteisyyttä antamalla yleisön jä-
senille useita mahdollisuuksia osallistua kampanjaan. Matalia osallistumisvaihtoehtoja
annetaan tarjoamalla yleisölle lisää luettavaa tai katsottavaa kampanjaan liittyen. Julkai-
suista käy ilmi, että kampanjaan on voinut osallistua myös sosiaalisen median ulkopuo-
lella erilaisten tapahtumien kautta. Näissä tapahtumissa on muun muassa keskusteltu sil-
pomisesta ja yleisön on ollut mahdollista tavata esimerkiksi kampanjan kasvo Meeri Kou-
taniemi. Näin yleisö otetaan vahvasti mukaan.
Sosiaalisessa mediassa järjestön on mahdollista muokata viestintäänsä ja tarttua ajankoh-
taisuuksiin (ks. Özdemir 2012, 27). Silpomaton-julkaisuissa toistuvatkin viittaukset ylei-
siin kansallisiin tai kansainvälisiin päiviin tai viikkoihin. Mainittuja ajankohtia ovat kan-
sainvälinen tyttöjen ympärileikkauksen vastainen päivä, naistenpäivä, tasa-arvon päivä,
lapsen oikeuksien päivä, lapsen oikeuksien viikko ja YK:n kansainvälinen päivä naisiin
kohdistuvan väkivallan lopettamiseksi. Liittämällä kampanja näihin päiviin kampanja yh-
distyy laajempaan kontekstiin ja arvoihin. Lisäksi luodaan representaatiota ihmisoikeuk-
sia puolustavasta suuremmasta rintamasta, jonka osa kampanja on ja jonka osa lukijakin
voi olla, jos hän lähtee mukaan. Sosiaalinen media mahdollistaa tietoisuuden leviämisen
näitä kansallisia tai kansainvälisiä päiviä koskien ja myös yleisön osallistumisen etenkin
aihetunnisteiden avulla näiden päivien sanomaan.
Edellisen alaluvun toimijoiden analyysissä ja ylempänä olevassa Pelasta pimppi -julkai-
sujen yleisön puhuttelun ja vetoamisen analyysissä on jo käynyt ilmi, miten toimijoiden
representaatiot ovat yleisöön vetoavia. Näin on myös Silpomaton-aineiston kohdalla: toi-
mijoiden representaatiot vetoavat tunteisiin toimijuuden ja kiintymyksen kautta. Vahvat
toimijoiden representaatiot luovat mielikuvaa toiminnan mahdollisuudesta ja mielikuvat
toimijoiden ja yleisön kuulumisesta samaan joukkoon rakentavat kiintymystä.
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Silpomaton-aineiston yleiseksi vahvaksi viestiksi muodostuu se, miten silpominen on
mahdollista lopettaa ja miten yleisöä tarvitaan rahoittamaan tätä työtä. Viesti vetoaa voi-
maannuttavasti tunteisiin ja kannustaa toimimaan, vaikka toiminta tapahtuisikin vain so-
siaalisessa mediassa tai olisi helppoa lahjoittamista.
4.2.3 Yhteenveto
Molempien kampanjoiden selkeä viesti on se, että silpominen tulee saada loppumaan.
Tämä viesti on vahva ja vetoava. Tämän lisäksi molemmissa kampanjoissa keskitytään
representoimaan työtä, jota tehdään silpomisen lopettamiseksi. Kolmas kuuluva viesti on
se, miten työssä tarvitaan yleisön osallistumista. Kampanjoiden yllytys eli järkeen vetoa-
minen nojaa paljolti työn ja sen tulosten kuvailuun. Muutos ja sen mahdollisuus ovat ylei-
söön vetoamisen keskiössä niin järkeen kuin tunteisiinkin vetoamisen kohdalla. Usein
yllytyksen keinot toimivat myös houkuttelun keinoina, sillä faktojen kertominen silpomi-
sesta vetoaa vahvasti tunteisiin sen raakuuden vuoksi. Molemmissa kampanjoissa toimi-
joiden representaatiot antavat tietoa, mutta ennen kaikkea ne rakentavat toimijuutta ja
kiintymystä. Yleisön osallistumista ja lahjoittajia arvostetaan paljon, mikä tulee esille hei-
dän tärkeyden korostamisessa ja vuolaissa kiitoksissa. Arvostus yleisöä kohtaan luo rep-
resentaation sen arvokkuudesta ja näin houkuttelee osallistumaan kampanjaan. Molem-
missa kampanjoissa käytetään myös ahkerasti aihetunnisteita, mikä voi lisätä yleisön
osallistumista ja sitoutumista kampanjaan sosiaalisessa mediassa.
Vaikka kampanjat käyttävät paljon samankaltaisia keinoja yleisön puhutteluun ja siihen
vetoamiseen, ovat ne tyyliltään melko erilaiset. Tämä tulee jo esille kampanjoiden nimien
erilaisuudessa. Pelasta pimppi -kampanjan nimi on herättävä ja pysäyttävä, jopa provo-
soiva, kun taas Silpomaton-kampanjan nimi on neutraalimpi ja toteava. Lukuisissa Pe-
lasta pimppi -julkaisuissa yleisöä houkutellaan lahjoittamaan suoraan puhuttelemalla ja
pyytämällä. Silpomaton-kampanjassa lahjoittamaan houkuttelu tapahtuu implisiittisem-
min. Lisäksi Silpomaton-kampanjassa luodaan vahvempi representaatio siitä, miten lah-
joittaminen on enemmän kuin vain työn taloudellista tukemista. Pelasta pimppi -julkai-
suissa kerrotaan enemmän neutraalia tietoa silpomisesta kuin Silpomaton-julkaisuissa.
Silpomaton-kampanjan tietoa antavat julkaisut, joissa kuvana on kampanjan pääkuva,
ovat vahvemmin tunteisiin vetoavia kuin Pelasta pimppi -kampanjan vastaavat oranssit
tietolaatikot.
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Silpominen on raaka ja herkästi vahvoja tunteita herättävä aihe. Nämä kaksi silpomisai-
heista kampanjaa eivät keskity itse silpomisesta aiheutuvaan kärsimykseen ja sen kama-
luuteen, vaan siihen työhön, mitä silpomisen lopettamiseksi täytyy tehdä ja tehdään. Näin
ollen tämä vaikea aihe representoidaan kaunistelematta ja kuitenkaan kärsimykseen kes-
kittymättä. Yleisöön vetoamista rakennetaan voimaantumisen tunteen ja muutoksen mah-
dollisuuden kautta. Julkaisujen representaatiot luovat mielikuvan tulevaisuudesta, jossa
silpomista ei enää tapahdu. Tätä päämäärää kohti kulkemiseen yleisö kutsutaan mukaan.
4.3 Järjestöjen representaatiot itsestään
Analysoin kampanjoissa rakentuvat järjestöjen itserepresentaatiot samassa järjestyksessä
kuin aiemmissakin alaluvuissa: tarkastelen ensin, millainen representaatio Suomen World
Visionista muodostuu, minkä jälkeen pureudun Solidaarisuuden representaatioon itses-
tään. Käsittelen eksplisiittisiä keinoja, joilla järjestöt viittaavat itseensä sekä hieman im-
plisiittisempiä keinoja, jotka myös rakentavat itserepresentaatiota. Kampanjat kokonai-
suudessaan ja kaikki niissä käytettävät keinot rakentavat järjestöjen representaatioita it-
sestään, myös siis aiemmissa alaluvuissa analysoimani toimijoiden representaatiot ja ylei-
sön puhuttelu ja siihen vetoaminen. Kampanjat ovat järjestöjen tekemiä, joten kaikki vai-
kuttaa siihen, millainen representaatio järjestöstä muodostuu; pyrkimyksenäni on eritellä,
miten. Keskityn niihin mielenkiintoisiin seikkoihin ja huomioihin, jotka eivät vielä aiem-
missa luvuissa ole tulleet ilmi. Kuten aiempien alalukujen kohdalla olen tuonut esille,
valitsemani esimerkkijulkaisut eivät ole välttämättä tyypillisiä aineistoesimerkkejä. Olen
valinnut kummastakin kampanjasta lähilukuun yhden julkaisun, jossa on käytetty run-
saasti monipuolisia keinoja järjestön itserepresentaation luomiseen.
4.3.1 Pelasta pimppi
Jokaisessa Pelasta pimppi -kampanjan julkaisussa järjestö, Suomen World Vision, tulee
esille vähintään julkaisijan nimestä ja profiilikuvasta, jossa on järjestön logo. Järjestö tuo
itsensä esille eksplisiittisesti yhteensä 21 julkaisuissa viittaamalla jotenkin itseensä tai
työhönsä. Lopuissa yhdeksässä julkaisussa järjestö käy ilmi vain julkaisun tekijänä. Jul-
kaisut, joissa järjestö ei eksplisiittisesti tuo itseään kuvatekstissä tai kuvassa esille, voi
järjestön nähdä ikään kuin alustana tiedolle tai tarinalle, jonka julkaisu välittää. Kaikki
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julkaisut kuitenkin liittyvät järjestön kampanjaan ja sen työhön, joten näin jokainen jul-
kaisu on representaatioillaan luomassa kokonaisrepresentaatiota järjestöstä ja sen työstä.
Tavat, joilla Suomen World Vision eksplisiittisesti viittaa itseensä ja luo representaatiota
itsestään, ovat enimmäkseen verbaalisia. Visuaaliset keinot perustuvat kuvallisiin repre-
sentaatioihin järjestön työntekijöistä tai oransseihin tietolaatikkoihin, joissa on käytetty
World Visionin tunnusväritystä, oranssia ja valkoista.
Useimmin esiintyvä keino, jolla järjestö viittaa itseensä, on edellisessäkin alaluvussa kä-
sittelemäni pyyntö lahjoittamiselle. Nämä pyynnöt kohdistuvat nimenomaan järjestön
työhön, sillä yleisöä ei pyydetä lahjoittamaan järjestölle vaan sen silpomisen vastaiseen
työhön. Näin järjestö representoi työnsä keskiöön. Lahjoittajan tehtävä on tukea ensisi-
jaisesti järjestön työtä, ei järjestöä sinänsä. Usein julkaisuissa, joissa järjestö käy ilmi lah-
joittamisen kautta, rakennetaan julkaisussa representaatio, joka tuo esille järjestön teke-
män työn ja sen hyvät vaikutukset. Näin perustellaan sitä, miten hyvää järjestön tekemä
työ on ja miksi juuri tälle järjestölle kannattaa lahjoittaa. Tässä perustelussa apuna toimi-
vat aiemmin analysoimani kenialaisten ja suomalaisten kampanjan kasvojen representaa-
tiot. Monesti kenialaisen kasvon tarinan avulla järjestön työtä ja sen tuloksia konkretisoi-
daan ja tuodaan yksilön tarinan kautta helpommin ymmärrettäviksi. Suomalaiset kam-
panjan kasvot taas toimivat järjestön ja sen työn puolestapuhujina, kuten jo aiemmin on
käynyt ilmi. Kenialaiset kampanjan kasvot tukevat järjestön representaatiota sen hyvästä
työstä ja tuloksista, suomalaiset kasvot sen asiantuntijuudesta ja tarpeellisuudesta.
Suomen World Visionin työtä, työtapoja tai työn tuloksia kuvaillaan kymmenessä julkai-
sussa, eli järjestö representoidaan työn kautta. Kuudessa näistä julkaisusta järjestön työ
ja sen tulokset liittyvät koulutukseen – joko järjestö itse on toiminut kouluttajana silpo-
misen vastaisessa työssään tai sitten tukenut tyttöjen ja naisten koulunkäyntiä. Järjestön
itserepresentaatio koulutuksen kautta rakentuu kuvateksteissä muun muassa seuraavasti:
”[kenialainen kampanjan kasvo] kiertää yhteisöissä World Visionin kouluttamana…”,
”World Vision kouluttaa silpojia uusiin ammatteihin…”, ”Nyt hän [kenialainen kampan-
jan kasvo] käy World Visionin tuella koulua.” Koko Pelasta pimppi -aineistossa keskity-
tään vahvasti silpomisen vastaiseen työhön ja sen tuloksiin. Näitä tuloksia kuvaillaan kol-
messa julkaisussa lukujen avulla, esimerkiksi näin: ”Kahden ensimmäisen World Vi-
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sionin projektivuoden aikana 335 masai-tyttöä on valinnut vaihtoehtoisen aikuistumisrii-
tin silpomisen sijaan, ja alueen ympärileikkauksen läpikäyvien tyttöjen määrä on laskenut
97%:sta hieman yli 50%:iin.” Järjestö tekee joissakin julkaisuissa myös oman työnsä po-
sitiivista arviointia esimerkiksi toteamalla työn tuottavan tulosta ja tulosten olevan hyviä.
Julkaisussa, josta edellinen masai-tyttöjä koskeva lainaus on peräisin, järjestö antaa itsel-
lensä olantaputuksen lausahduksella ”Hienoa työtä!” työn tulosten kertomisen perään.
Kuva 7: Pelasta pimppi -kampanjan esimerkki järjestön itserepresentaatiosta
Yllä (kuva 7) näkyy hyvin, miten järjestö representoi itseään työntekijänsä kautta. Tämä
julkaisun lisäksi yhdessä julkaisussa järjestön työntekijä esiintyy kampanjan kasvona. Li-
säksi kahdessa muussa julkaisussa mainitaan työntekijä. Kuvassa esiintyvä Suomen
World Visionin perustaja ja erityisasiantuntija Ulla Tervo edustaa järjestöä ja näin myös
symboloi sitä ja sen työtä. Kuvasta ja kuvatekstistä huokuu paikallisten kanssa tehtävä
yhteistyö. Muissa julkaisuissa ei rakenneta tällaista representaatiota vahvasta yhteis-
työstä, joten tältä kannalta esimerkkijulkaisu poikkeaa muusta aineistosta.
Representaatio asiantuntevasta järjestöstä rakentuu esimerkkijulkaisussa työntekijän asi-
antuntijuuden ja tietämyksen kautta. Julkaisussa, jossa Suomen World Visionin ohjelma-
johtaja Annette Gothóni on kampanjan kasvona, järjestön asiantuntijuus ja kokemus ra-
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kentuvat samalla tavalla työntekijän representaation kautta (ks. liite 1, sivu 5). Myös jär-
jestön pitkä kokemus korostuu, kun Ulla Tervo kertoo järjestön tehneen työtä ”jo yli 15
vuotta”. Muutoin julkaisun representaatio Suomen World Visionista rakentuu vahvasti
työtapojen ja työn tulosten kuvailuun. Kuvailu ei tapahdu yleisellä tasolla, vaan konkreet-
tisen esimerkin ja tarinan kautta. Julkaisu rakentaa representaatiota myös järjestön ylei-
sestä ideologiasta ja sen myötä tavoitteista. Järjestön representaation ideologiset ulottu-
vuudet eivät käy ilmi julkaisusta yhtä eksplisiittisesti kuin esimerkiksi työn kuvailu. Jul-
kaisusta kuitenkin voi tulkita, että järjestön ideologiaan kuuluu silpomisen vastaisuus,
koulutuksen tärkeys ja tyttöjen puolustaminen. Näin myös implisiittisesti ilmaistut tavoit-
teet, silpomisen pysäyttäminen ja tyttöjen parempi elämä ovat luettavissa julkaisusta.
Järjestön asiantuntijuus rakentuu myös tiedon antamisen avulla. Kun julkaisuissa kerro-
taan tietoa silpomisesta, järjestö osoittaa tietävänsä aiheesta paljon ja olevansa sen asian-
tuntija. Tämä korostuu etenkin oransseissa tietolaatikoissa. Järjestön pitkästä kokemuk-
sesta silpomisen vastaisessa työssä kerrotaan yllä olevan esimerkkijulkaisun lisäksi nel-
jässä julkaisussa. Osassa näistä kokemuksen esille tuominen on eksplisiittistä: ”World
Vision on jo pari vuosikymmentä tehnyt silpomisen vastaista työtä Keniassa hyvin tulok-
sin.” Osassa se on implisiittisempää: ”Minun oli tarkoitus läpikäydä silpominen vuonna
2009…Samana vuonna World Vision kutsui ikäiseni tytöt koulutukseen.”
Julkaisussa, jossa Tuomas Enbuske on kampanjan kasvona, järjestön valtuus ja valta sil-
pomisen vastaisena toimijana korostuvat (ks. liite 1, sivu 11). Tämä representaatio muo-
dostuu julkaisussa olevan symbolin, silpomisveitsen kautta. Silpomisveitsi edustaa silpo-
mista ja myös konkretisoi teon kauheutta ja raakuutta. Silpomisveitsen luovuttaminen jär-
jestön työntekijöille edustaa taas työn tuloksia, muutosta sekä luottamusta järjestöön. Ku-
vassa olevan silpomisveitsi myös todistaa järjestön työn olevan todellista.
Kuudessa Pelasta pimppi -kampanjan julkaisussa järjestö representoi itseään me-muodon
avulla: ”lue tiedotteestamme”, ”ohjelmajohtajamme”, ”aloitamme tänään kampanjan”,
”meiltä on kysytty” ja niin edelleen. Keino vahvistaa mielikuvaa siitä, että sama järjestö
on työn ja julkaisun takana. Me-muoto myös luo representaatiota järjestöstä ryhmänä ih-
misiä: Suomen World Vision on ryhmä, joka työskentelee silpomista vastaan, ei mikään
kaukainen ja kasvoton organisaatio. Samalla keino luo yhteisyyttä järjestön kampanjassa
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esiintyvien toimijoiden sekä sen yleisön välille rakentaen mielikuvaa yhtenäisestä jou-
kosta. Me-muodon käyttö lisää myös järjestön inhimillisyyttä. Tätä samaa representaa-
tiota tukevat myös julkaisut, jossa järjestö kiittää yleisöä ja lahjoittajia. Kiittäminen luo
järjestöstä sydämellistä ja tunteellista representaatiota. Yhteisöllisyyttä yleisön kanssa
luodaan erityisin keinoin myös kahdessa muussa julkaisussa. Toisessa näissä kuvateks-
tissä kehotetaan: ”Jatketaan keskustelua ja silpomisen esiin nostamista myös jatkossa!”
Tämä kehotus luo mielikuvan siitä, miten järjestö ja yleisö yhdessä toimivat silpomista
vastaan. Toisessa julkaisussa tehdään kutsu tähän toimintaan: ”…kutsumme sinut sano-
maan silpomiselle seis!” Näin järjestö ottaa yleisön mukaan työhönsä.
Järjestön ideologiaa ja tavoitteita ei esitetä julkaisuissa eksplisiittisesti. Silpomisen vas-
taisuus, tyttöjen ja naisten tukeminen sekä koulutuksen tärkeys tulevat kuitenkin vahvasti
esiin koko kampanjasta. Järjestö representoi itsensä vahvana ja tuloksia aikaan saavana
toimijana silpomisen vastaisessa työssä. Erään julkaisun kuvatekstissä annetaan linkki
järjestön tiedotteeseen ja ennen tätä lukee: ”Lue tiedotteestamme, miksi silpominen on
myös Suomen asia”. Julkaisussa järjestö ottaa siis kantaa siihen, että Suomi ja suomalaiset
eivät voi olla välinpitämättömiä silpomista kohtaan. Järjestö representoi ideologiaansa
myös implisiittisesti kenialaisten ja etenkin suomalaisten kampanjan kasvojen lainausten
kautta. Suomalaisten kasvojen perustelut työn tärkeydelle myös tuovat järjestölle ja sen
työlle oikeutusta. Oikeutusta ja järjestön merkitystä rakentavat myös julkaisut, jossa tuo-
daan esille se, miten kampanja on saanut näkyvyyttä mediassa. Yhdessä julkaisussa pe-
rustellaan lisäksi, miksi kampanja on pelkästään tyttöjen silpomista vastaan.
4.3.2 Silpomaton
Kuten Pelasta pimppi -aineiston kohdalla, myös jokaisesta Silpomaton-julkaisuista käy
automaattisesti ilmi julkaisun tekijä, Solidaarisuus, julkaisijan nimestä ja profiilikuvasta.
Silpomaton-kampanjan julkaisuista ei voi yhtä selkeästi laskea, miten monessa julkai-
sussa järjestö representoi itseään eksplisiittisin keinoin. Osassa julkaisuista mainitaan jär-
jestön nimi ja näin järjestöön viitataan eksplisiittisesti. Useassa julkaisussa käytetään me-
muotoa. Me-muodon käyttäminen ei ole yhtä eksplisiittinen järjestön keino viitata it-
seensä, mutta se yhtä lailla rakentaa järjestön itserepresentaatiota. Passiivin käyttö, kuten
”puhuttiin”, on me-muotoon verrattavissa oleva keino, sillä se rakentaa yhteisyyttä ja voi-
daan nähdä me-muodon käyttämisen yhtenä keinona, esimerkiksi ”puhuimme” sijasta.
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Kampanjan julkaisuissa puhutellaan paljon yleisöä, mikä rakentaa myös järjestön repre-
sentaatiota. Kampanjan julkaisuissa ei kuvailla paljon järjestön tekemää työtä selkeästi,
kertomalla ”tällaista työtä me teemme tai tuemme Keniassa”. Yksi syy, miksei työtä ja
sen tuloksia kuvailla kovinkaan paljon, on se, että kampanjaan liittyvä työ on aineiston
julkaisuajankohtana vasta hiljattain alkanut Keniassa eikä esimerkiksi tuloksia juuri vielä
ole esittää (Solidaarisuus 2017c). Järjestön työ tulee esille enemmän ideologisista repre-
sentaatioista ja tavoitteiden epäsuorasta esittämisestä järjestön ideologioiden kautta. Ke-
nialaiset ja suomalaiset kampanjan kasvojen representaatiot ovat myös mukana rakenta-
massa järjestön itserepresentaatiota. Käsittelen seuraavaksi näitä keinoja, joilla Solidaa-
risuus on käyttänyt Silpomaton-aineistossa oman representaationsa rakentamiseen.
Silpomaton-kampanjan viidessä julkaisussa mainitaan Solidaarisuus nimeltä. Useammin
käytetty keino, jonka avulla järjestö viittaa itseensä, on me-muodon käyttö: ”kumppa-
nimme”, ”työmme sydän”, ”haluamme”, ”me uskomme” ovat esimerkkejä tästä. Me-
muotoa käytetään yhteensä 13 julkaisussa. Neljässä julkaisussa käytetään me-muotoon
rinnastettavissa olevaa passiivia. Näissä julkaisussa passiivin avulla tehdyn ilmaisun voi
tulkita me-muodon kaltaiseksi keinoksi, jossa keino luo yhteisyyttä ja representaatiota
ryhmästä. Esimerkiksi ”Annetaan Gracen äänen kuulua täällä Suomessa asti.” ja ”Tiis-
taina puhuttiin suoraan tyttöjen sukuelinten silpomisesta bloggaajien ja median kanssa.”
ovat ilmaisuja, joissa passiivimuotojen ”annetaan” ja ”puhuttiin” tilalla voisivat olla muo-
dot ”antakaamme” ja ”puhuimme”. Passiivimuoto on puhekielisempi ja näin rennompi
ilmaisutapa. Molemmat lauseet ilmaisevat järjestön olevan mukana toiminnassa, johon
viitataan. Passiivimuodon avulla toiminta ei kuitenkaan ole muita poissulkevaa, eli toi-
minnassa on järjestön lisäksi mukana myös muita toimijoita.
Kuten edellisessä, yleisöä käsittelevässä alaluvussa kävi ilmi, Silpomaton-aineistossa pu-
hutellaan paljon yleisöä. Yleisön puhuttelu rakentaa myös järjestön representaatiota. Sil-
pomaton-julkaisuissa kiitetään useasti yleisöä, kampanjan kasvoja tai muita tahoja. Kiitos
tapahtuu yhteensä kuudessa julkaisussa. Kiitoksella puhutellaan, mutta samalla muodos-
tuu myös käsitys kiittävästä tahosta, siis järjestöstä. Näin ollen julkaisuissa, joissa puhu-
tellaan suoraan yleisöä tai muuta tahoa tai henkilöä, on myös järjestö läsnä. Puhuttelu
rakentaa järjestöstä representaatiota, jossa järjestö on inhimillinen ja lähellä. Järjestön lä-
heisyys ja helposti lähestyttävyys rakentuvat myös julkaisuissa, jossa kerrotaan erilasista
kampanjaan liittyvistä tapahtumista sekä käydyistä keskusteluista.
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Järjestö ei ole läsnä edellä mainittujen nimen mainitsemisen, me-muodon, passiivimuo-
don tai puhuttelun kautta ainoastaan yhdessä julkaisussa. Tässä julkaisussa on suomalai-
nen kampanjan kasvo, Iiris Härmä, ja kuvatekstissä on häneltä lainaus, hänen nimensä ja
tittelinsä sekä kampanjan aihetunniste (ks. liite 1, sivu 19). Mielikuvaan järjestön läsnä-
olosta vaikuttaa se, viitataanko julkaisussa järjestöön nimeltä vai esimerkkisi me-muo-
dossa. Nimellä viittaaminen luo tunteen siitä kuin julkaisu olisi järjestöstä erillinen. Me-
muodon käyttäminen taas saa aikaan vaikutelman siitä, että julkaisu on järjestön työnte-
kijän tekemä ja tiiviisti osa järjestöä.
Kuva 8: Silpomaton-kampanjan esimerkki järjestön itserepresentaatiosta
Yllä olevassa julkaisussa (kuva 8) järjestö viittaa itseensä käyttämällä me-muotoa (”me
uskomme”) ja mainitsemalla nimensä (”Solidaarisuuden kumppaneita”). Julkaisussa rep-
resentaatio järjestöstä rakentuu näiden viittausten lisäksi monipuolisin keinoin. Julkai-
susta käy ilmi järjestön työ ja tavoitteet ideologisella tasolla. Työstä kerrotaan myös ke-
nialaisten kampanjan kasvojen eli paikallisten työntekijöiden representaation avulla.
Solidaarisuuden ideologia tulee esille julkaisussa: Solidaarisuus on järjestö, joka pitää
silpomista erittäin vakavana ja vääränä naisten ihmisoikeuksia loukkaavana asiana, jolle
on tehtävä jotain, jolle voidaan yhdessä tehdä jotain ja jolle tehdään jotain koko ajan.
Järjestön ideologiaan kuuluu julkaisun perusteella silpomisen vastustaminen ja naisten
oikeuksien puolustaminen. Järjestön tavoite, silpomisen lopettaminen, käy myös selväksi.
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Järjestön työtä kuvaillaan kuvatekstissä, muttei kovinkaan konkreettisesti tai yksityiskoh-
taisesti. Mielikuva työstä annetaan järjestön ideologian ja tavoitteiden kertomisen kautta;
itse työtavoista ja keinoista lopettaa silpominen ei anneta tietoa. Järjestö kertoo työstään
julkaisussa myös paikallisten työntekijöiden representaation avulla. Vaikkei lukija saa-
kaan tietää, miten itse työ tapahtuu, hänelle näytetään ja kerrotaan, ketkä työtä tekevät.
Paikallisten kumppaneiden representaation myötä järjestöstä rakentuu julkaisussa kuin
välittäjä tai silta, joka yhdistää kenialaisia silpomisen vastaista työtä tekeviä ja suoma-
laista yleisöä. Se, miten järjestö esittelee paikallisia kumppaneitaan todistaa myös, että
paikan päällä on ihmisiä tekemässä jatkuvasti työtä.
Lähes kaikissa julkaisuissa representoidaan Solidaarisuuden ideologiaa ja työn päämää-
riä. Ideologian ja tavoitteiden representaatiot toistuvat samankaltaisina kuin esimerkki-
julkaisussa. Järjestön ideologista perustaa representoidaan etenkin julkaisuissa, joissa on
kampanjan mustavalkoinen pääkuva. Ideologisiin representaatioihin kuuluvat myös ku-
vaukset siitä, mitä silpomisen vastaisen työn eteen pitää tehdä. Ainoastaan yhdessä jul-
kaisussa nämä eivät tule jollain tapaa esille. Kyseisessä julkaisussa on maisemakuva
Keniasta ja kuvatekstissä on linkkejä, joiden kautta tarjotaan lisää tietoa kampanjan ai-
heista. Järjestön Keniassa tehtävää konkreettista työtä ja käytettyjä työtapoja kuvaillaan
neljässä julkaisussa. Osassa näistä työtä kuvaillaan lukujen avulla. Vaikka itse julkai-
suissa ei järjestön työtä kuvaillakaan kovin eksplisiittisesti, annetaan 15 julkaisussa
mahdollisuus lukea työstä lisää jonkin linkin, useimmiten kampanjan kotisivun, kautta.
Järjestöä ja sen työtä representoidaan esimerkkijulkaisun lisäksi kolmessa julkaisussa pai-
kallisten työntekijöiden kautta. Yhteensä kolmessa julkaisussa työntekijät ovat siis kenia-
laisia kampanjan kasvoja ja yhdessä he ovat ryhmä paikallisia vapaaehtoisia. Paikallisten
työntekijöiden representaatiot luovat käsitystä siitä, miten vahvasti Solidaarisuus toimii
yhteistyössä paikallisten kanssa heidän työtään tukien. Tällä representaatiolla luodaan
mielikuva siitä, miten silpomisen vastaisessa työssä ovat mukana kaikki yhdessä – pai-
kalliset, järjestö ja yleisö. Näin ollen representaatio järjestöstä ei noudata ajatusta siitä,
miten järjestöillä olisi kehitysyhteistyössä kaikki valta päättää siitä, miten asiat hoidetaan
ja että järjestöt menisivät paikan päälle tekemään kaiken itse. Paikallisten työntekijöitä
esittelemällä näytetään, ketkä tekevät konkreettista työtä kohdemaassa.
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Suomalaisten kampanjan kasvojen representaatioiden avulla rakennetaan järjestölle asi-
antuntijuutta, luotettavuutta ja oikeutusta. Kun he kertovat, miksi ovat mukana kampan-
jassa, tuodaan esille lisää järjestön ideologiaa ja samalla perustellaan, miksi järjestö ja sen
työ ovat tärkeitä. Kahdessa julkaisussa näytetään, ketkä ovat niitä suomalaisia, jotka te-
kevät järjestön työtä. Nämä kaksi julkaisua tukevat järjestön ideologista representaatiota
itsestään silpomisen vastustajana ja tyttöjen ja naisten oikeuksien puolustajana.
4.3.3 Yhteenveto
Kampanjoiden Facebook-julkaisujen järjestön itserepresentaatioita yhdistää se, miten
niissä käytetään kampanjan kasvoja järjestön representaation rakentamisessa. Molempien
kampanjoiden kohdalla kenialaiset kampanjan kasvot konkretisoivat järjestön työtä: Pe-
lasta pimppi -aineistossa kenialaiset kasvojen avulla luodaan merkityksiä järjestön työstä
ja sen tuloksista, Silpomaton-aineistossa kasvojen avulla näytetään, ketkä työtä tekevät ja
todistetaan, miten työtä tehdään paikan päällä kaiken aikaa. Molempien kampanjoiden
julkaisuissa suomalaiset kampanjan kasvot taas rakentavat järjestölle ja sen työlle oikeu-
tusta, luotettavuutta ja asiantuntijuutta. Silpomaton-kampanjan julkaisuissa järjestö sekä
sen työ ja tavoitteet representoidaan vahvasti ideologian pohjalta. Myös Pelasta pimppi -
julkaisuissa järjestön ideologia tulee selkeästi esille, mutta ideologian esiin nostaminen
ei ole yhtä merkittävässä roolissa järjestön representaation luomisessa kuin Silpomaton-
kampanjassa. Molemmissa julkaisuaineistoissa järjestön me-muodon käyttö palvelee sa-
mankaltaista tarkoitusta: me-muotoa käyttämällä rakennetaan järjestöstä representaatiota
ryhmänä ihmisiä. Näin järjestö tuntuu läheisemmältä kuin sen representoiminen vain ke-
hitysyhteistyötä tekevänä organisaationa.
Järjestöjen tavoissa representoida itseään julkaisuissa on runsaasti merkittäviä eroja. Pe-
lasta pimppi -julkaisuissa järjestön itserepresentaation keinot ovat helpommin määritel-
tävissä ja laskettavissa, kun taas Silpomaton-julkaisuissa on käytetty monipuolisemmin
ja hienovaraisemmin erilaisia keinoja. Silpomaton-kampanjan kohdalla keinoissa on siis
analyysini kannalta enemmän monitulkintaisuutta.
Yksi merkittävä ero aineistojen välillä on se, miten järjestö on representoitu suhteessa
muiden kanssa tehtävään yhteistyöhön. Pelasta pimppi -julkaisuissa järjestöä ei ole rep-
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resentoitu yhteistyön kautta kovinkaan vahvasti. Julkaisuissa syntyy mielikuva, jossa jär-
jestö tekee työtä ja yleisö lahjoittaa. Silpomaton-julkaisuista taas syntyy representaatio,
jossa järjestö on vahvasti yhteistyössä paikallisten kumppaneiden kanssa ja lisäksi yleisö
on mukana tässä yhteistyössä. Järjestö on siis vain yksi toimija tässä silpomisen vastai-
sessa työssä. Pelasta pimppi -aineistossa järjestön työ ja sen käyttämät työtavat tulevat
selkeämmin ja konkreettisemmin esille kuin Silpomaton-aineistossa. Pelasta pimppi -jul-
kaisuissa kerrotaan, miten silpomisen vastaista työtä tehdään konkreettisella tasolla. Sil-
pomaton-julkaisuissa työtä kuvaillaan enemmän ideologisella tasolla: miten työtä pitää
tehdä ja mikä on sen päämäärä. Silpomaton-kampanjan vähäinen työn kuvaus johtuu osit-
tain siitä, ettei työtä julkaisujen ilmestymisaikana oltu vielä juurikaan tehty tai tavoitteita
ehditty saavuttaa. Silpomaton-julkaisuissa käytetään vahvemmin yleisön puhuttelua kuin
Pelasta pimppi -julkaisuissa, ja näin myös järjestön itserepresentaatio rakentuu vahvem-
min puhuttelun kautta.
Vestergaardin (2011, 107) käyttämistä järjestön itserepresentaation analyysin keinoista
järjestön tavoitteiden, ideologian, työtavan, asiantuntijuuden ja kokemuksen kuvailu ja
esiin tuominen näkyvät aineistossani. Keinoista tehokkuuden, kustannustehokkuuden
sekä organisaation rakenteen kuvailu eivät taas tule esille kummankaan kampanjan jul-
kaisuissa. Yksi merkittävä keino on myös järjestön työntekijöiden representoiminen. On
mielenkiintoista, ettei kumpikaan järjestö tuo esille tehokkuuttaan. Näinä aikoina, kun
kehitysyhteistyön määrärahoja on leikattu, työn tehokkuuden ja etenkin kustannustehok-
kuuden korostamisen voisi kuvitella olla tärkeää kehitysyhteistyöviestinnässä. Ainut kus-
tannustehokkuuteen epäsuorasti viittaava keino on Pelasta pimppi -kampanjan slogan
”Pelasta pimppi – heitä kymppi tai huntti”. Silpomisen vastainen työ on kuitenkin moni-
mutkaista, eivätkä sen vaikutukset ja tulokset ole aina kovin suoraviivaisia. Näin ollen
työn kustannustehokkuudesta on vaikeaa, ellei miltei mahdotonta viestiä.
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taulukko: tulokset
toimijat
yleisö
järjestö
Kuvio 2. Keskeisimmät analyysitulokset.
Pelasta pimppi
Toimijat
kenialaiset:
⋅ rohkeat esikuvat, kuten vahvat nai-
set ja älykkäät koululaiset
⋅ ei uhreja
⋅ koulutuksen tärkeys
⋅ myös miehet mukana
⋅ tarinat
⋅ positiivinen muutosvoima
⋅ silpoja työn tuloksien edustaja
suomalaiset:
⋅ asiantuntijoita ja puolestapuhujia
⋅ asiallisuus, neutraalius ja vakavuus
⋅ työntekijä järjestön ja työn edus-
taja
⋅ poikkeus: Tuomas Enbuske lisä-
huomion tuojana
muut:
⋅ määrittelemättömät tytöt ja naiset
⋅ aiheen universaalius, laajuus ja va-
kavuus
Yleisö
⋅ huomion herättäminen
⋅ paljon faktoja
⋅ yleisön tärkeys
⋅ suorat kertalahjoituspyynnöt
⋅ muutoksen mahdollisuus
Järjestö
⋅ keskiössä työ
⋅ asiantuntijuus ja kokemus
⋅ konkreettisuus
⋅ inhimillisyys
Silpomaton
Toimijat
kenialaiset:
⋅ vahvat naiset esikuvina
⋅ paikalliset tekevät työn
⋅ ei uhreja
⋅ positiivinen muutosvoima
⋅ silpoja lisäämässä ymmärrystä
suomalaiset:
⋅ ”Muutoksentekijöitä”
⋅ puolestapuhujia
⋅ osa aiheen asiantuntijoita
⋅ useiden eri alojen toimijoita
⋅ myös työntekijä esikuvana
muut:
⋅ määrittelemättömät tytöt ja naiset
⋅ aiheen universaalius, laajuus ja va-
kavuus
Yleisö
⋅ ei suoria lahjoituspyyntöjä
⋅ monipuolisia osallistumiskutsuja
⋅ yleisön tärkeys
⋅ muutoksentekijyys
⋅ toimijoiden ja yleisön yhteenkuu-
luvuus
⋅ muutoksen mahdollisuus
Järjestö
⋅ keskiössä työ
⋅ työn päämäärät
⋅ ideologia
⋅ yhteistyö
⋅ järjestö paikallisen työn tukija
⋅ inhimillisyys
Kampanja-aineistojen keskeisimmät erot
⋅ enemmän kenialaisia kasvoja
⋅ kenialaiset kasvot eivät työntekijöitä
⋅ suomalaiset kasvot enimmäkseen asi-
antuntijoina
⋅ yleisön huomion herättäminen ja suo-
rat lahjoituspyynnöt
⋅ yhteistyö toimijoiden, yleisön ja jär-
jestön välillä ei tule esille
⋅ työtä kuvaillaan konkreettisella tasolla
⋅ enemmän suomalaisia toimijoita
⋅ kenialaiset kasvot työntekijöitä
⋅ vain osa suomalaisista kasvoista asian-
tuntijoina
⋅ lahjoittaminen enemmän kuin vain lah-
joittamista; lahjoituspyynnöt implisiitti-
siä
⋅ yhteistyö korostuu; järjestö linkki toimi-
joiden ja yleisön välillä
⋅ työtä kuvaillaan ideologisella tasolla
Pelasta pimppi Silpomaton
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5 KAMPANJOIDEN TEKIJÖIDEN HAASTATTELUT
Analysoin tekemäni haastattelulitteraatiot esittämällä niissä nousseet mielenkiintoiset
teemat ja huomiot. Haastatteluaineiston analyysin tarkoitus on laajentaa ja syventää kam-
panja-aineistojen analyysiä. En viittaa haastatteluanalyysissäni haastateltaviin heidän ni-
millään, sillä molemmissa haastatteluissa molemmat haastateltavat olivat saman mielisiä
eikä analyysini kannalta ole merkitystä, kumpi henkilö sanoi minkäkin asian. Näin ollen
viittaan yleisesti ”haastateltaviin”.
5.1 Pelasta pimppi -kampanjan tekijät
Suomen World Visionin haastateltavien mukaan Pelasta pimppi -kampanjan syntypro-
sessi alkoi tarpeesta saada lisää näkyvyyttä järjestölle sekä tuoda enemmän rohkeutta jär-
jestön viestintään. Järjestössä nähtiin tarve erottautua rohkeasti ja tästä syystä kampanjan
aiheeksi valittiin järjestön työskentelyalueista silpomisen vastainen työ. Silpominen vali-
koitui kampanjan aiheeksi varainhankinnallisten syiden lisäksi myös siksi, että silpomi-
nen asiana haluttiin saada näkyville. Haastateltavat kertoivat, että kampanjalle tarvittiin
aihe, joka on kiinnostava ja jolla saa näkyvyyttä. Kampanjasta haluttiin tehdä yllättävä ja
rohkea ja konkreettinen ruohonjuuritason työ haluttiin tuoda näkyviin. Haastatettavat ha-
lusivat välttää teoreettisen ja poliittisen tason viestejä ja antaa ”ääni niille ihmisille, joiden
ääni ei muuten kuulu”.
Kampanjan nimestä tehtiin räväyttävä, jotta kampanjalle ja sen aiheelle saataisiin mah-
dollisimman paljon huomiota. Haastateltavien mukaan silpominen on aihe, joka ei ole
tarpeeksi esillä, vaikka se on kasvava maailmanlaajuinen ongelma. Kampanjan perusaja-
tus oli se, että rohkean nimen avulla herätetään huomio ja tämän huomion saamisen jäl-
keen kerrotaan faktoja ja tarinoita. Näin ollen kampanjan otsikko on räväyttävä, mutta
muun materiaalin tarkoitus ei ole enää kerätä lisää huomiota, vaan kertoa asian vakavuu-
desta. Kampanjan huomiota herättävät keinot ovat siis verbaalisia.
Pelasta pimppi -kampanjan päätavoitteet ovat haastateltavien mukaan järjestön tunnet-
tuuden nostaminen ja näkyvyyden lisääminen, jotta kehitysyhteistyöhakkeisiin riittää ra-
haa ja sitä saadaan lisää. Suomen World Visionin työn keskiössä ovat lapset: järjestön
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vision mukaan jokaisella lapsella on mahdollisuus. Järjestön keino auttaa lapsia on kehi-
tysyhteistyö. Jotta tätä työtä voidaan tehdä, tarvitaan näkyvyyttä. Siksi Pelasta pimppi -
kampanjankin ensisijainen tavoite on saada näkyvyyttä ja huomiota. Näin kampanjan ta-
voitteet ja tarkoitukset palautuvat järjestön työhön. Pelasta pimppi -kampanjan pääviesti
haastateltavien mukaan on ”Hei herätkää!”; silpominen on vakava asia, jota tapahtuu kai-
ken aikaa. Tätä viestiä välitetään rohkeuden ja yllättävyyden sekä inhimillisten tarinoiden
avulla. Kampanjasta on tarkoitus nousta ajatus siitä, miten silpomiselle ”pitää tehdä jo-
tain, sille tehdään jotain ja sille voidaan tehdä jotain”.
Haastateltavat korostavat, että tärkeää kampanjassa oli antaa ihmisten äänelle ja tarinoille
tilaa ja tuoda ne vahvasti esille. Ylempänä esille tulleiden tavoitteiden ja tarkoitusten li-
säksi kampanjalla haluttiin saada tavallisten ihmisten ääni kuuluville: ”Mitä enemmän
saamme tarinoita julkiseksi, niin sitä enemmän se edesauttaa [kyseessä olevan] ihmisen
ääntä.” Kampanjassa ei haluttu tehdä periaatteellista viestintää ja vaikuttamista, vaan
viestintä pohjautuu käytännön työhön, johon esille tuodut tarinatkin linkittyvät. Haasta-
teltavat kertovat, miten kampanjaan haluttiin ihmisiä omalla kuvallaan ja äänellään ker-
tomaan kokemuksistaan siitä, miten silpominen koskettaa heitä. Representaatioihin ei ha-
luttu ”ylätason järjestön suuhun tunkemaa asiaa”, vaan monimuotoisia arkikokemuksia.
Haastateltavien mukaan Suomen World Visionin viestinnässä halutaan tuoda näkyväksi
järjestöön ja sen työhön liittyvät paradoksit. Haastateltavat selittävät, miten on paradok-
saalista, että kristillistaustainen järjestö tekee töitä hyvin raakojen asioiden parissa ja mi-
ten kenttätyössä työntekijät kohtaavat ristiriitaisia asioita. Lisäksi paradoksaalista on se,
miten länsimaissa eletään ja miten suhteessa tähän työn kohteena olevat elävät. Näitä pa-
radoksaalisuuden teemoja käytetään haastateltavien mukaan hyväksi järjestön viestin-
nässä: ristiriitaisuudet ja eri näkökulmat halutaan huomioida.
Suuri syy sille, miksi Suomen World Vision halusi ja koki tarpeelliseksi tehdä huomiota
herättävä ja näkyvyyttä lisäävä kampanja, oli kehitysyhteistyön määrärahoihin kohdistu-
neet leikkaukset ja niiden myötä huonontunut taloudellinen tilanne. Tarve erottautua ja
saada tunnettuutta järjestönä kumpusi siis määrärahojen leikkausten vaikutuksista. Haas-
tateltavat selittävät, miten heillä oli koko ajan vähemmän rahaa käytettävissä markkinoin-
tiin, joten heidän oli pakko tehdä ”enemmän ja vähemmällä”. Oli saatava enemmän huo-
miota pienemmällä budjetilla. Tästä syystä kampanjan alustaksi valikoituivat digitaaliset
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viestintävälineet, tärkeimpänä Facebook. Kampanjan tekoon käytettiin mahdollisimman
vähän rahaa ja valmiina olleita materiaaleja hyödynnettiin paljon. Toinen syy, miksi kam-
panja toteutettiin digitaalisena, oli riskien minimointi: kampanja oli uusi ja rohkea kokeilu
ja siksi sen toteuttaminen joustavilla työvälineillä oli järkevää.
Kampanjan visuaalisen ilmeen on luonut järjestön oma graafikko. Kaikki kampanjan ku-
vamateriaali on ollut jo valmiiksi olemassa: Kenialaisten kampanjan kasvojen kuvat on
otettu järjestön kuvapankista tai ne ovat ohjelmatyöntekijöiden ottamia. Suomalaisten
kasvojen kuvat ovat olleet heidän omia, jo valmiiksi olemassa olevia kuviaan. Kenialaisia
kasvoja ei ole juuri haastateltu Pelasta pimppi -kampanjaa varten, vaan lainaukset heiltä
on saatu joskus aiemmin. Kenialaisia kampanjan kasvoja oli siis tiedotettu kampanjasta,
mutta he eivät ole olleet sen teossa mukana. Suomalaisia kampanjan kasvoja oli pyydetty
kampanjaan mukaan, ja järjestö sai heiltä kuvat ja kommentit julkaisuihin. Haastateltavat
kertovat, miten heidän ei tarvinnut kampanjaa varten käynnistää mitään uutta tuotanto-
prosessia, vaan he ”sanoittivat ja tekivät näkyväksi” sen, mitä he jo tekivät. Järjestö tuntee
kampanjan kenialaisten kasvot ja on tehnyt heidän kanssaan jo pitkään töitä. Lisäksi ilmi
tulee se, miten Suomen World Vision voi tehdä viestintää ja kampanjointia hyvin va-
paasti, vaikka onkin osa kansainvälistä World Visionia.
Haastateltavien mukaan kampanjassa on kenialaiset kampanjan kasvot, eritoten naiset
esitetty moderneina, uuden sukupolven rohkeina tyttöinä ja naisina. Kenialaisten kasvo-
jen representaatioilla on haluttu luoda ajatus siitä, miten yksilöllä on merkitystä ja vaiku-
tusvaltaa. Kasvot ovat tavallisia, rohkeita ihmisiä, eivätkä esimerkiksi poliitikkoja. Haas-
tateltavat korostavat suomalaisten kampanjan kasvojen kohdalla, miten kasvoilla on yh-
teys kampanjan aiheeseen. Julkisuuden henkilöitä ei ole valittu vain julkisuuden vuoksi.
Suomalaiset kasvot ovat aihealueeseen konkreettisella tasolla liittyviä asiantuntijoita.
Kampanjassa tytöt ja naiset, niin sanotut hyödynsaajat on haluttu representoida kunnioit-
tavasti, eikä heitä haluta ajatella objekteina.
Kampanjalla haluttiin herättää paljon huomiota ja tunnereaktioita. Haastateltavat kerto-
vat, että he ottivat kaikki tunnereaktiot vastaan: ”Kaikki [tunnereaktiot] ovat tervetulleita,
kunhan saadaan huomiota.” Yleisöön vetoamisen keinoina käytettiin jo aiemmin mainit-
tua rohkeaa otsikkoa ja tämän jälkeen asiapitoista sisältöä ja inhimillisiä, tunteisiin vetoa-
via tarinoita. Haastattelussa tulee esille huomio, miten esimerkiksi sana ”pimppi” ei toistu
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nimen lisäksi muussa kampanjan materiaalissa. Kampanjan oletettua yleisöä kuvaa ”toi-
minta, joka lähtee myötätunnosta ja oivaltamisesta liikkeelle”. Haastateltavat tuovat
esille, että kampanjaan osallistuminen on matalan kynnyksen toimintaa eikä yleisön jäse-
nen tarvitse olla kehitysyhteistyöhön perehtynyt ihminen.
Haastateltavien mukaan Suomen World Vision haluaa profiloitua ihmisen äänen kautta:
”me emme lähde järjestö edellä, vaan ihminen edellä”. Järjestön missio on olla ihmisen
ääni, mikä on tärkeämpää kuin esimerkiksi se, onko järjestö uskottava. Järjestö haluaa
viestinnässään kertoa, että ”me emme ole mikään high and mighty -järjestö, vaan me
olemme ihan oikeasti heitä, jotka käärivät ne hihat ja tekevät sitä työtä”.
Rohkea kampanja vaikutti positiivisesti järjestöön sisäisesti. Haastateltavat kertovat, että
kaikkien järjestöjen työntekijöiden oli otettava kantaa kampanjaan ja sitouduttava siihen.
Näin ollen kampanja loi uudenlaista ryhmähenkeä ja yhteisyyttä järjestön sisällä. Kam-
panja täytyi toteuttaa määrärahojen leikkausten takia järjestön omin voimin, mikä vah-
visti järjestön identiteettiä ja uskoa omaan työhönsä. Näin negatiivisesti vaikuttaneet leik-
kaukset toivat haasteiden ja kampanjan myötä myös paljon hyvää järjestölle organisaa-
tiona. Yhtenä kampanjoinnin haasteena haastateltavat esittävät sen, että Suomen World
Vision ei ole yhtä tunnettu kuin isot järjestöt, kuten Suomen Punainen Risti tai UNICEF.
Toisaalta tämä antaa järjestölle enemmän vapauksia ja liikkumavaraa olla rohkea.
Haastateltavat ovat pohtineet valtaa ja valta-asetelmia kampanjan tekoon liittyen. Ensim-
mäinen huomio, jonka he esittävät, on se, miten Pelasta pimppi -kampanja lähtee alhaalta
ylöspäin: keskiössä ovat ihmiset, tarinat ja työ. Representaatiot ovat kunnioittavia ja aka-
teemista sekä poliittista kieltä on vältetty. Haastattelussa nousi kuitenkin esiin huomio
siitä, miten Suomessa Facebookin avulla kampanjaa tekevät ihmiset ovat täysin eri ase-
massa kuin he, keistä kampanjaa tehdään. Haastateltavat nostavat esille myös sen, miten
Suomen World Visionin työ on avointa ja asioista viestitään läpinäkyvästi.
Haastattelussa tulee vahvasti esille näkemys siitä, miten kehitysyhteistyöalalla toimivien
ja siihen perehtyneiden ihmisten kielenkäyttö voi joskus olla elitististä ja poissulkevaa ja
näin siihen liittyy myös paljon vallankäyttöä. Siksi toinen haastateltavista on kirjoittanut
paljon kampanjan materiaaleja, sillä hän ei ole toiminut kehitysyhteistyöalalla pitkään.
Näin hän on voinut tehdä sisältöjä ja kertoa ihmisten tarinoita ilman jargonia ja sisäpiirin
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kielenkäyttöä, sillä kampanjan kohderyhmänä ovat tavalliset ihmiset. Muuten haastatel-
tavat painottavat vaikuttavuuden ja tulosten viestimisen sekä toisaalta myös tunteellisuu-
den ja tarinallisuuden olevan kehitysyhteistyöviestinnässä tärkeitä.
Haastateltavat ovat olleet erittäin tyytyväisiä Pelasta pimppi -kampanjaan ja kertovat sen
ylittäneen heidän odotuksensa ja tavoitteensa. Kampanjalla on tavoitettu miljoona suo-
malaista, ja kampanjan ansiosta järjestön silpomisen vastainen työ Kenian Sookissa jat-
kuu. He kertovat, miten osa järjestössä vastusti vahvastikin kampanjaa ja sitä pidettiin
liian radikaalina. Kampanjasta käytiin paljon keskustelua ennen kuin se uskallettiin to-
teuttaa. Lopulta kaikki kuitenkin seisoivat kampanjan takana, kun he huomasivat, että se
toimi. Haastateltavat ovat ylpeitä kampanjastaan sekä järjestöstään ja sen työstä. Tämä
tulee esille esimerkeissä, missä he kertovat saamastaan positiivisesta palautteesta tai kun
he vertaavat viestintä- tai työskentelytapojaan muiden nimeltä mainitsemattomien järjes-
töjen tai tahojen tapoihin. Haastateltavat kertovat kunnianhimoisista tavoitteistaan kam-
panjan suhteen: Pelasta pimppi -kampanjaa halutaan kehittää ja luoda siitä jopa ilmiö.
5.2 Silpomaton-kampanjan tekijät
Solidaarisuuden haastateltavien mukaan Silpomaton-kampanjan syntyprosessi alkoi siitä,
miten he halusivat kerätä varoja järjestön Kenian Kisii-yhteisössä tapahtuvaan silpomisen
vastaiseen työhön, joka ei ollut vielä kunnolla alkanut. Tarkoitus oli siis hankkia lahjoit-
tajia etupainotteisesti tulevina vuosina tapahtuvaan työhön. Järjestö on tehnyt silpomisen
vastaista työtä Somalimaassa vuodesta 2007 lähtien ja on näin haastateltavien mukaan
suomalaisessa järjestökentässä erittäin kokenut silpomisen vastaisen työn tekijä. Toinen
Silpomaton-kampanjan tekemiseen vaikuttanut tekijä oli kehitysyhteistyön määrärahoi-
hin kohdistuneet leikkaukset, joiden takia järjestössä täytyi miettiä, miten leikkauksia
voitaisiin paikata. Tämän kautta kampanjan määrällinen tavoite ja myös sisällöt alkoivat
muotoutua. Kolmas kampanjaan vaikuttanut seikka haastateltavien mukaan oli se, että
vaikka järjestö on pitkään tehnyt silpomisen vastaista työtä, se ei ole profiloitunut sen
kautta. Järjestössä oli myös huomattu, että sen tekemän työn temaattisista kokonaisuuk-
sista silpominen on aihe, joka saa ihmiset lahjoittamaan parhaiten. Näin silpominen vali-
koitui kampanjan aiheeksi: ”Me ikään kuin halusimme tehdä valintoja, jotta sitten meidän
viestimmekin menee perille suureen yleisöön.”
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Haastateltavat kertovat Silpomaton-kampanjan ydinviestin olevan se, että ”silpominen on
mahdollista lopettaa ja siihen tarvitaan jokaisen suomalaisen apua”. Silpomaton on jouk-
korahoituksenomainen kampanja, sillä siihen liittyvä hanke kestää tietyn aikaa ja järjestö
tietää, kuinka paljon lahjoittajia he tarvitsevat siihen. Kolmas tärkeä seikka on se, että
kampanjalla haluttiin hankkia ainoastaan kuukausilahjoittajia. Ajatuksessa pelkästä kuu-
kausilahjoittamisesta pitäydyttiin eikä muita kampanjavaihtoehtoja otettu mukaan. Kam-
panjalla haettiin siis kuukausilahjoittajia tukemaan rajattua hanketta: ”Siinä oli rajattu
aika, rajattu joukko. Se on semmoinen ihmisten oma hanke.”
Kantava ajatus Silpomaton-kampanjassa on ollut se, että silpominen on mahdollista lo-
pettaa ja että siihen on olemassa erilaisia keinoja. Haastateltavat kertovat, että keskeinen
tapa on se, että yhteisön aktivistit itse rupeavat vastustamaan silpomista: ”Muutosta ei voi
tuoda ulkopuolelta, vaan sen on synnyttävä sieltä sisältä, ja suomalaiset voivat olla yhtenä
joukkona siinä tukemassa paikallista muutosvoimaa.”
Kampanjaa ja sen toteutusta ohjasi paljon sen pääkanava, face-to-face-katuvarainhan-
kinta eli feissaus. Haastateltavat kertovat päättäneensä hyvin varhaisessa vaiheessa, että
kampanjassa hankitaan kuukausilahjoittajia pääasiallisesti feissauksen avulla. Näin ollen
kaikki muu, mukaan lukien Facebookin kautta tapahtuva kampanjointi, oli toissijaista.
Kampanjan sisällöllisiä kokonaisuuksia siis mietittiin sen mukaan, miten hyvin ne toimi-
vat katuvarainhankinnassa, kasvokkain ihmisten kanssa. Kampanjan viestien tuli olla sel-
laisia, että ne välittyvät yksittäisissä kohtaamisissa. Viesti, jonka feissauksessa haluttiin
välittyvän, oli se, että ”asialle täytyy tehdä jotain ja sille täytyy tehdä jotain heti”.
Silpomaton-kampanjan ensisijainen tavoite oli saada kuukausilahjoittajia. Haastateltavat
selittävät, että kampanjoinnilla tietysti on kerrannaisvaikutuksia, kun esimerkiksi tietoi-
suus lisääntyy ja asenteet muuttuvat. Kampanjan tavoite oli kuitenkin selkeästi varain-
hankinnassa sen selkeän mitattavuuden ja leikkausten jälkeisen tilanteen vuoksi. Tästä
syystä kampanjan tavoitteessa keskityttiin lahjoittajien hankkimiseen. Haastateltavat
huomauttavat myös, että jos kampanjalla on liian monta tavoitetta, voi käydä niin, ettei
mikään niistä toteudu kunnolla. Täten haluttiin pitää huoli, ettei kampanja luisuisi vies-
tintäkampanjaksi tai globaalikasvatushankkeeksi. Haastateltavat kertovat kokeneensa
kiusausta lisätä kampanjaan myös mahdollisuuden kertalahjoittamiselle, mutta he kuiten-
kin yrittivät pitää rajauksen tiukkana, jotta viestikin olisi helpompi viestiä yleisölle.
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Haastateltavien mukaan kampanjan lopullinen tavoite on saada aikaiseksi muutosta –
sekä suomalaisten asenteissa että Keniassa silpomisen vähenemisenä. Tämän muutoksen
aikaansaamisessa varainhankinta on yksi keino. Haastattelijat huomauttavat, ettei varain-
hankinta ole ainut tapa tuoda muutosta suomalaiseen asenneilmapiiriin ja suhtautumiseen
kehityskysymyksiin, mutta se on yksi keino.
Silpomaton-kampanjaan ja sen syntyyn vaikutti kehitysyhteistyömäärärahoihin kohdistu-
neiden leikkausten aiheuttama taloudellinen tilanne. Haastateltavat mukaan leikkausten
myötä järjestön ”tulevaisuudenkuva on aika raadollinen” ja näin kampanjakin tavoitteet
rajattiin tiukasti varainhankinnallisiksi. Haastateltavat kertovat, että leikkaukset nopeut-
tivat paljon sitä tahtia, jolla järjestössä on totuttu tekemään asioita ja varainhankinnalliset
tavoitteet asetettiin korkealle. Haastateltavat huomauttavat, että leikkausten takia kam-
panja ei ollut pienempi, vaan niiden takia se tehtiin entistä isommin. Näin ollen kampan-
jan tekoon liittyi myös jonkinlaista riskinottoa ja järjestössä käytiin keskustelua siitä, mi-
ten paljon siihen uskalletaan investoida.
Kampanjan nimi tulee kisiinkielisestä haukkumasanasta heille, keitä ei ole silvottu. Haas-
tateltavat kertovat, että he halusivat brändätä sanan uudestaan ja valitsivat sen kampanjan
nimeksi. Järjestöllä oli suunnittelu- ja tuotantoprosessissa mukana ulkopuolinen luova
toimisto, jolle annettiin ideavaihtoehtoja. Toimistoa alustettiin siitä, mitä järjestö halusi
kampanjalla saavuttaa, minkä ongelman he halusivat ratkaista ja mitkä kampanjatavoit-
teet olivat. Tämän jälkeen järjestö sai toimistolta ehdotuksia visuaalisesta ilmeestä ja vies-
tistä, joita työstettiin yhdessä eteenpäin. Yhtenä toivomuksena oli, että järjestö halusi
kampanjalla erottautua niin sanotusta ”perinteisestä kehitysyhteistyöjärjestöjen varain-
hankintaviestinnästä” ja löytää ”omanlaista visuaalisuutta ja kosketusta yleisöön sen
kautta”. Järjestö erottautui myös rajaamalla kampanjan vain kuukausilahjoittamiseen ja
ajallisesti rajattuun hankkeeseen.
Kampanjan pääkuva mustavalkoisesta alastomasta naisen alavartalosta valittiin niin, että
se toimisi katuvarainhankinnassa. Haastateltavat kertovat, että he miettivät kuvan koh-
dalla sitä, mitä voidaan kadulla näyttää ja mikä vetoaa. He eivät halunneet valita mitään
liian symbolista, kuten usein silpomisen kohdalla käytettyjä ommeltujen ruusujen kuvia,
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eivätkä mitään liian rajuakaan. Valittu kuva on tyylikäs ja suhteellisen positiivinen. Haas-
teltavien mukaan kuva ei ole leimaava, sillä siinä ei ole käytetty esimerkiksi selkeästi
afrikkalaisen näköistä naista.
Kampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa olivat mukana pääasiassa järjestön varainhan-
kinta- ja viestintätiimit. Koko toimistoa kuitenkin otettiin mukaan suunnitteluprosessiin.
Paikalliset kumppanit eivät olleet mukana kampanjan suunnittelussa alkuvaiheessa, mutta
myöhemmin heidän kanssaan tehtiin yhteistyötä myös kampanjan sisältöjen osalta. Yh-
teistyö aloitettiin, kun tiedettiin, millaista kampanjaa ollaan tekemässä. Paikalliset ovat
osallistuneet esimerkiksi kirjoittamalla blogeja työstä ja sen edistymisestä Keniassa.
Kenialaisten representaatiossa on Silpomaton-kampanjassa haastateltavien mukaan ra-
kennettu ajatusta siitä, miten työ lähtee paikallisista. Kenialaiset kampanjan kasvot itse
kertovat, miksi he vastustavat silpomista ja miten. Tärkeää representaatiossa on luoda
ajatus siitä, että järjestö ja lahjoittajat ainoastaan tukevat paikallisten työtä. Haastattelussa
korostuu se, että esiin halutaan tuoda se, miten Keniassa on osaavia ja motivoituneita
ihmisiä, jotka haluavat tehdä silpomisen vastaista työtä. Haastateltavat halusivat, että
kampanjan yleisö voisi tutustua niihin ihmisiin, jotka työtä oikeasti tekevät. Näin luodaan
representaatiota siitä, miten ”oikeat ihmiset tekevät oikeita asioita”. Kampanjassa on ha-
luttu välttää luomasta representaatioita uhreista ja siinä on keskitytty suomalaisten lah-
joittajien avulla tapahtuvan muutoksen ja sen mahdollisuuden kuvaamiseen. Haastatelta-
vat huomauttavat, että jos silpominen on jo tapahtunut, auttaminen on myöhäistä. Näin
ollen avunantajat eli lahjoittajat on haluttu ottaa mukaan sinä vaiheessa, kun muutos on
vielä mahdollinen. Kampanjaan liittyvä työ on vasta alussa, eikä varsinaisia hyödynsaajia
ole vielä, ja siksi kampanjassa ei ole voitu heitä esittää. Haastateltavat ilmaisevat, että
kampanjalla on haluttu kutsua ihmisiä mukaan muutokseen, ja ajan kuluessa he pystyvät
seuraamaan, millaisia tuloksia heidän tuellaan on saatu aikaiseksi.
Haastattelussa selviää, että Silpomaton-kampanjan suomalaisten kasvojen kohdalla oli
alun perin kunnianhimoisempi suunnitelma kuin mitä kampanjassa lopulta toteutettiin.
Ajatuksena oli, että jokainen suomalaisista kampanjan kasvoista tekisi jonkin konkreetti-
sen teon, joka edistäisi silpomisen lopettamista. Lopulta toteutuneessa kampanjassa suo-
malaiset kasvot esiintyvät haastateltavien sanoin ”kampanjan suojelijoina” tai ”puolesta-
puhujina”. Suomalaisia tunnettuja kasvoja haettiin kampanjaan mukaan, koska järjetön
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oma brändi on sen verran tuntematon, että haluttiin ”lainata tunnettujen henkilöiden omaa
brändiarvoa”. Näin suomalaiset kampanjan kasvot tuovat järjestön asiaa esille omien kas-
vojensa kautta.
Kampanjalla on haluttu herättää yleisössä ajatus ja tunne siitä, että silpominen on mah-
dollista lopettaa ja sen eteen täytyy toimia heti. Tästä syystä esimerkiksi kampanjan slo-
gan ”veitsen terällä” viittaa dramaattisesti siihen, että silpominen voi tapahtua milloin
vain. Haastateltavat kertovat, että he ovat miettineet paljon sitä, miten paljon kampanjassa
halutaan vedota tunteisiin, miten paljon järkeen ja mikä olisi näiden sopiva tasapaino.
Kampanjan ja sen suunnittelun keskiössä on ollut katuvarainhankinta, jossa pyritään saa-
maan mukaan pitkäaikaisia lahjoittajia. Näin ollen tarvitaan tunteiden herättämisen lisäksi
paljon faktaa tueksi. Katuvarainhankkijat ovat kertoneet, että kampanjan pääkuva herät-
telee potentiaalisia lahjoittajia, mutta vakuuttamiseen ja mukaan lähtemiseen tarvitaan
tietoa siitä, miten työtä tehdään ja mitä rahalla saadaan aikaan. Haastateltavat huomaut-
tavat, että silpomisen ollessa kyseessä fakta helposti herättää tunteen siitä, että jotain täy-
tyy tehdä. Kampanjalla haluttiin myös herättää yleisössä tunne tai jännite siitä, että kam-
panja ei tyylillisesti muistuta kehitysyhteistyöjärjestön viestintää, vaan esimerkiksi haju-
vesimainosta. Uutta ja raikasta tyyliä ja näkökulmaa haettiin tietoisesti ja tällä pyrittiin
erottautumaan.
Yleisölle haluttiin rakentaa representaatiota siitä, miten lahjoittajat ovat joukko, joka ha-
luaa muutosta ja tässä muutoksessa voi olla mukana kuka vain. ”Muutoksentekijät” on
haluttu määritellä rohkeiksi, kenialaisten ja suomalaisten kampanjan kasvojen tavoin.
Haastateltavat muistuttavat, että silpominen aiheena ja sen vastainen työ ovat vaikeita
asioita, joista osa ei halua kuullakaan. Järjestö haluaa kertoa, että silpominen on kamala
asia, ja juuri siksi sille on rohkeasti tehtävä jotain.
Haastateltavat näkevät, että Silpomaton-kampanjassa järjestöä on häivytetty taustalle ja
pääosassa ovat kampanja ja siinä olevat ihmiset. Haastateltavat tuovat esille sen, miten
ajatuksena on ollut myös tuoda solidaarisuus käsitteenä kampanjan ytimeen: ”Sehän on
nimenomaan solidaarisuutta, että on olemassa Suomessa ja Keniassa muutoksentekijöitä,
jotka haluavat ratkaista saman ongelman.” Haastateltavat näkevät järjestön alustana ja
siltojenrakentajana, jonka avulla nämä tahot voivat toimia yhdessä.
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Kampanjan teossa ja suunnittelussa ei sisältöjen osalta jouduttu miettimään kovin tar-
kasti, millainen sisältö tuottaisi parhaiten. Tämä johtuu siitä, että kampanja perustui ka-
tuvarainhankitaan ja sitä myötä varainhankkijoiden kohtaamisiin ihmisten kanssa sekä
heidän koulutukseensa. Näin ollen koulutus on ollut oikeastaan isommassa roolissa kuin
kampanjan sisällöt. Kampanjassa olisi siis voitu päätyä erilaisiinkin ratkaisuihin esimer-
kiksi sen pääkuvan kohdalla. Haastateltavat kertovat, ettei heillä ollut mitään tietoa siitä,
miten valittu pääkuva voisi toimia varainhankinnallisesti. Silpomaton-kampanjan koh-
dalla se toimi, mutta osana koko kampanjan kokonaisuutta. Haastateltavat olivat kuiten-
kin miettineet paljon sitä, miten pysäyttävä pääkuva voi olla, ettei se ole liian dramaatti-
nen. Valitun pääkuvan kohdalla käytiin paljon keskustelua siitä, onko kuva eettinen ja
sopiva. Kuvaa testattiin järjestön sisällä ja ulkopuolisilla, ja monet pitivät sitä toimivana
ja vaikuttavana. Haastateltavat huomauttavat siitä, että markkinointiviestinnän näkökul-
masta tärkeää kuitenkin on pystyä herättämään tunteita, olivat ne siten puolesta tai vas-
taan.
Keskustelussa kehitysyhteistyöviestinnän valtasuhteista haastattelussa tulee esiin huomio
siitä, miten on olemassa monenlaisia valtasuhteita kehitysyhteistyöviestintään ja kehitys-
yhteistyöhön liittyen. Yksi on varainhankinnan synnyttämä valtasuhde auttajasta ja autet-
tavasta, mutta myös esimerkiksi järjestö käyttää aina valtaa suhteessa lahjoittajiin, koska
esimerkiksi informaation kulku on aina epäsymmetristä. Haastateltavat näkevät, että Sil-
pomaton-kampanjan kaltaisessa viestinnässä valtakysymyksiin liittyvät seikat ovat erilai-
sia kuin vaikka hätäapuun liittyvässä työssä ja viestinnässä. Silpomaton-kampanjassa on
pyritty esittämään asia niin kuin se on: muutos voisi tapahtua ilman suomalaisia lahjoit-
tajia, mutta he tuovat resursseja ja nopeuttavat asioita. Kyseessä ei ole siis yksioikoisen
epäsymmetrinen auttaja-autettava-suhde. Auttaminen on paikallisen muutosvoiman tuke-
mista, jossa yhdessä tekeminen korostuu omien roolien ja tehtävien kautta.
Haastateltavat kertovat, että Silpomaton-kampanjalla on pääosin saavutettu asetetut ta-
voitteet ja palaute on ollut enimmäkseen positiivista. Myöskin varainhankinnalliset ta-
voitteet ovat toteutuneet riittävällä tasolla. Haastateltavat tuovat esille myös sen, miten
Silpomaton-kampanja on ollut Solidaarisuudelle iso oppimisprosessi myös organisaa-
tiona.
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA
Tässä luvussa vastaan tutkimuskysymyksiini ja esittelen keskeisimmät tutkimustulokset.
Tuloksien esittelyn jälkeen pohdin kampanja-aineiston analyysin tuloksia ja haastatte-
luissa saamaani tietoa syvällisemmin ja suhteessa käyttämääni teoriaan. Lopuksi arvioin
tutkimustani kriittisesti sekä pohdin mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
6.1 Keskeiset tulokset
Ensimmäinen tutkimuskysymykseni koski sitä, millaisia ovat representaatiot kampan-
joissa esiintyvistä toimijoista. Toinen kysymykseni oli, millaisia puhuttelun ja vetoami-
sen keinojen avulla luotuja positioita yleisölle tarjotaan kampanjoissa. Kolmas tutkimus-
kysymykseni oli, millaisia järjestöjen representaatiot itsestään ovat kampanjoissa. Vii-
meinen, tulokset yhteen kokoava tutkimuskysymykseni kuului: Millaisia diskursiivisia
suhteita kampanjat luovat toimijoiden, yleisöjen ja järjestöjen välille? Vastaan näihin ky-
symykseen pääosin kampanja-aineistosta tekemäni analyysin pohjalta, mutta hyödynnän
myös haastattelujen avulla saamaani tietoa.
6.1.1 Toimijoiden representaatiot
Pelasta pimppi -kampanjan representaatioissa kenialaisista kampanjan kasvoista korostu-
vat erityisesti vahvuus, koulutus, positiivisuus, rohkeus, älykkyys ja positiivinen muutos-
voima. Suurin osa kenialaisista kasvoista on representoitu vahvoina itsenäisinä toimijoina
ja heillä on oma ääni. Näin ei ole kuitenkaan kaikkien kohdalla, ja Pelasta pimppi -aineis-
tossa on myös sellaisia representaatioita, joissa kenialaiselle kampanjan kasvolle ei ole
annettu omaa ääntä ja hänet on representoitu jollain tapaa riippuvaiseksi järjestön työstä.
Kampanja-aineistossa ei ole kuitenkaan selviä uhrirepresentaatioita.
Yksi Pelasta pimppi -kampanjan luoma representaatio on vahva esikuvanainen. Näissä
representaatioissa korostuvat toimijoiden vahvuus, positiivisuus, kouluttautuneisuus,
kansainvälisyys sekä rohkeus ja näiden kautta esikuvan rooli. Toinen toistuva represen-
taatio on älykäs koululainen. Myös näissä representaatioissa tulevat esille toimijoiden
rohkeus ja vahvuus, joidenka lisäksi koulutus ja esikuvana toimiminen ovat tärkeitä. Pe-
lasta pimppi -kampanjan eräs siinä esiintyvien kenialaisten henkilöiden kautta rakentuva
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representaatio on se, miten tärkeässä roolissa myös miehet ja pojat ovat silpomisen vas-
taisessa työssä. Kampanja-aineistossa esiintyvät miehet ja pojat siis representoidaan tär-
keäksi osaksi kampanjaa ja sen työtä. Kenialaisten kampanjan kasvojen representaatioissa
nousee selkeästi esiin ajatus positiivisesta muutosvoimasta – siitä, miten silpomisen vas-
taisuus lisääntyy. Tämä representaatio toistuu jokaisen kenialaisen kampanjan kasvon
kohdalla.
Pelasta pimppi -kampanjan representaatioissa suomalaisista kampanjan kasvoista koros-
tuvat asiantuntijuus, kampanjan aiheen puolesta puhuminen, asiallisuus, vakavuus ja
neutraalius. Suomalaiset kampanjan kasvot representoidaan kampanjan aiheen luotetta-
vina asiantuntijoina, jotka todistavat asian vakavuutta, suomalaisilta suomalaisille. Jär-
jestön työntekijöiden representaatioissa työntekijät edustavat järjestöään ja silpomisen
vastaista työtä, eivät itseään. Representaatioissa järjestön inhimillisyys ja läsnäolo pai-
kallisten kanssa korostuu. Kampanjan muista suomalaisista kasvoista poikkeaa represen-
taatio Tuomas Enbuskesta. Enbuskea ei representoida kampanjan aiheen tuntijaksi eikä
hänelle anneta omaa ääntä lainauksen avulla. Tässä representaatiossa suomalainen kasvo
on antamassa lisähuomiota asialle. Lisäksi hänen roolinsa on pidellä silpomisveistä, jonka
ympärille representaatio osittain rakentuu.
Silpomaton-kampanjan representaatioissa kenialaisista kampanjan kasvoista toistuvat sa-
mankaltaiset piirteet kuin Pelasta pimppi -kampanjassakin. Kampanja-aineistossa raken-
tuu representaatioita vahvoista, itsenäisistä, koulutetuista naisista esikuvina. Myöskään
Silpomaton-kampanjan aineistossa ei rakenneta representaatioita uhreista, vaikka repre-
sentaation kohde olisikin joutunut silpomisen uhriksi. Silpomaton-kampanjan kenialaiset
kasvot representoidaan aktiivisina toimijoina. Toisin kuin Pelasta pimppi -kampanjassa,
kenialaiset kasvot ovat lisäksi paikallisia työntekijöitä, joten vahva toimijuus voimistuu
entisestään tämän roolin myötä.
Myös Silpomaton-kampanjan aineistossa suomalaiset kampanjan kasvot representoidaan
kampanjan aiheen puolestapuhujina, jotka tuovat esille aiheen vakavuuden ja tarpeen sil-
pomisen vastaiselle työlle. Moni suomalainen kampanjan kasvo ei tässä kuitenkaan ole
varsinaisen asiantuntijan roolissa. Silpomaton-kampanjan suomalaiset kasvot represen-
toidaan lähelle tavallista lahjoittavaa yleisöä kutsumalla heitä, kuten kuukausilahjoittajia-
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kin, ”Muutoksentekijöiksi”. Näin suomalaiset kampanjan kasvot, vaikka ovatkin julki-
suudesta tunnettuja henkilöitä ja osa aiheen asiantuntijoita, representoidaan kuuluvaksi
samaan joukkoon muiden lahjoittajien kanssa. Samalla representaatioissa korostuu hei-
dän toimintansa tärkeys. Järjestön työntekijöiden representaatiot poikkeavat jonkin ver-
ran Pelasta pimppi -kampanjan vastaavista. Silpomaton-kampanjan aineistossa järjestön
työntekijä, Airi Kähärä, representoidaan enemmänkin itsenäisenä esikuvana kuin järjes-
tön edustajana. Toinen työntekijän representaatio, jossa esiintyy Siru Aura, toimii järjes-
tön työn dokumentaationa, jossa työntekijä on nimenomaan tekemässä kampanjaan liit-
tyvää työtä.
Molemmissa kampanja-aineistoissa muodostuu yleisen tason representaatio tytöistä ja
naisista. Tytöt ja naiset representoidaan laajana ja määrittelemättömänä ryhmänä, johon
voi kuulua kuka tyttö tai nainen vain. Tämän representaation avulla määritellään kam-
panjan aihetta ja painotetaan silpomisen olevan nimenomaan tyttöihin ja naisiin kohdis-
tuvaa väkivaltaa. Yleisen tason representaatiolla tytöistä ja naisista kampanjoiden aihetta
ei liitetä vahvasti pelkästään toimintamaahan Keniaan, vaan aiheesta muodostuu univer-
saali asia. Representaatio on passiivinen, ja tytöt ja naiset ovat lähinnä kohteita, eivät
aktiivisia toimijoita. Kuitenkaan representaatiota uhreista ei juurikaan vahvisteta. Tyttö-
jen ja naisten representaatiot, joissa on käytetty lukuja, toimivat myös asian vakavuuden
ja työn tulosten todistajina.
6.1.2 Yleisölle tarjotut positiot
Pelasta pimppi -kampanja luo positioita, joissa yleisö voi toimia työn tärkeänä tukijana ja
mahdollistajana eli lahjoittajana, vaikutusvaltaisena osallisena silpomisen lopettamisessa,
tietoisena ja vastuunsa kantavana yksilönä osana silpomisen vastaista joukkoa, sosiaali-
sessa mediassa aktiivisena osallistujana sekä tietoisuuttaan lisäävänä tiedon vastaanotta-
jana ja lisätiedon selvittäjänä. Kampanjassa korostuu yleisön rooli työn taloudellisena tu-
kijana, missä taloudellinen tukeminen on kertalahjoitusten tekemistä. Kertalahjoittami-
nen representoidaan vaivattomana, mutta vaikuttavana ja tärkeänä keinona toimia. Ylei-
sön osallistuvien jäsenten tärkeys tulee esille myös heidän saamissaan kiitoksissa.
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Pelasta pimppi -kampanjan nimellä ja sloganeilla luodaan yleisölle positio, jossa yleisöllä
on valtaa estää silpominen helposti lahjoittamalla. Yleisön on siis helppoa olla vaikutus-
valtainen. Myös muunlainen osallistuminen kuin vain lahjoittaminen representoidaan ar-
vokkaana ja vaikuttavana. Yleisön jäsen voi ottaa myös oppijan position: tärkeää on oman
tietoisuuden lisääminen ja tiedon levittäminen eteenpäin. Kampanjoinnin päätavoite on-
kin ollut saada asialle huomiota ja tätä kautta lisää tunnettuutta järjestölle. Yksi matalan
kynnyksen keino tarjotaan sosiaalisen median osallistumisena, sillä yleisön osallistumista
vain tykkäämällä, jakamalla ja kommentoimalla Facebookissa arvostetaan myös. Millä
tahansa keinolla osallistuessaan yleisön jäsenelle luodaan positio, jossa hän kantaa yh-
teistä vastuuta ja on osa silpomisen vastaista joukkoa.
Silpomaton-kampanjan aineistossa ei yleisölle luoda suoraan varsinaista lahjoittajan po-
sitiota, sillä yleisöä ei eksplisiittisesti pyydetä lahjoittamaan kertaakaan. Tämä sijaan ylei-
sön jäsenelle tarjotaan ”Muutoksentekijän” positiota, jossa lahjoittaja on enemmän kuin
vain työn taloudellinen tukija. Muut yleisölle tarjotut positiot ovat samankaltaisia kuin
Pelasta pimppi -kampanjassa. Yleisö voi osallistua sosiaalisessa mediassa tai vain luke-
malla ja lisäämällä omaa tietoaan kampanjan aiheesta. Silpomaton-kampanjan tar-
joamissa osallistumisen muodoissa yhdistävä piirre on toiminnan kiireellisyys: on toimit-
tava heti. Joka tapauksessa osallistuva yleisön jäsen on tärkeä osa työtä, yksi osa silpo-
misen vastaista muutosrintamaa. Tässä kampanjassa järjestön tekemä silpomisen vastai-
nen työ ei ole täysin riippuvaista lahjoittajien tuesta, vaikka heitä kovasti tarvitaankin ja
arvostetaan.
Yleisölle ”Muutoksentekijöinä” annetaan valtaa jo pelkästään tämän nimityksen avulla;
yleisön jäsen voi olla niin aktiivinen ja vaikuttava toimija, että hän voi luoda muutosta.
”Muutoksentekijän” positio ei ole sama kuin lahjoittajan – ”Muutoksentekijän” represen-
taatiossa yleisön jäsen on ikään kuin mukana työssä hyvin konkreettisesti. Näin yleisö
otetaan vahvasti mukaan järjestön työhön. Toiminta on samaan aikaan vaikuttavaa, tär-
keää ja helppoa, sillä usein osallistumiseen vaaditaan vain muutama klikkaus. Ainoastaan
klikkauksilla yleisö voi osallistua myös sosiaalisessa mediassa ja ottaa positiokseen klik-
tivistin roolin. Kampanjassa kannustetaan vahvasti osallistumaan sosiaalisessa mediassa
ja levittämään kampanjan sanaa sekä siinä esiintyvien toimijoiden ääntä eteenpäin. Jul-
kaisuissa luodaan linkki kuitenkin myös sosiaalisen median ja sen ulkopuolisen osallis-
94
tumisen välille, sillä yleisön jäsenet voivat osallistua myös kampanjaan liittyviin tapah-
tumiin. Näin ollen kliktivismi voi laajentua toiminnaksi sosiaalisen median ulkopuolella-
kin. Myös pelkkä yleisön jäsenen oman tiedon lisääminen ja tietoisuuden laajentaminen
on tärkeää ja riittävä positio, jonka yleisön jäsen voi halutessaan ottaa.
Molemmissa kampanjoissa luodaan yleisölle vetoamisen ja lahjoittamaan kannustamisen
kannalta ymmärrettävän miellyttävää positiota, jossa yleisön jäsenellä on paljon vaiku-
tusvaltaa ja toiminnalla positiivisia seurauksia, mutta vaivaa ei tarvitse juurikaan tämän
eteen nähdä. Aktiiviseen toimijuuteen kannustetaan vahvasti ja monella eri tavalla. Mo-
lemmissa kampanjoissa myös korostuu yleisön tärkeys ja arvostus osallistuvaa yleisöä
kohtaan. Kampanjoihin osallistuessaan yleisö liittyy osaksi silpomisen vastaista joukkoa,
joka on hyvän puolella taistelemassa paremman maailman puolesta. Molemmissa kam-
panjoissa yleisöä sitoutetaan sekä silpomisen vastaiseen rintamaan että itse kampanjaan.
Ottaessaan position silpomisen vastaisessa rintamassa, kampanjan yleisön jäsen tekee tä-
män osana kampanjaa ja sen kautta.
6.1.3 Järjestöjen representaatiot itsestään
Pelasta pimppi -kampanjan representaatioissa Suomen World Visionista järjestö näyttäy-
tyy tärkeänä ja tarvittavana silpomisen vastaisen työn tekijänä, jossa työ on tärkeämmällä
paikalla kuin itse järjestö. Järjestö siis representoi itsensä vahvasti työnsä kautta. Suomen
World Visionin tekemä silpomisen vastainen työ on ollut merkittävä tekijä usean kam-
panjan kenialaisen kasvon elämässä. Myös yleisöä pyydetään lahjoittamaan nimenomaan
järjestön työlle, ei järjestölle itsellensä. Järjestö representoi itsensä vahvana ammattilai-
sena ja kokeneena asiantuntijana silpomisen vastaisessa työssä. Järjestön työ on vaikut-
tavaa ja tuottaa positiivista muutosta.
Suomen World Visionin representaatio itsestään nojaa konkreettisen tason representaati-
oihin, kuten kampanjan tekijöiden haastattelustakin kävi ilmi. Pelasta pimppi -kampan-
jassa ei juurikaan ole ideologisen tason representaatioita, vaikkakin järjestön ideologiset
kannat ja arvot tulevat esille konkreettisen tason viestien kautta. Järjestö ei luo vahvaa
representaatiota itsestään yhtenä joukkona kampanjan yleisön kanssa, vaan yleisö on jär-
jestöstä erillinen osa. Järjestön itserepresentaatiossa ei myöskään korostu voimakkaasti
yhteistyö paikallisten kanssa. Järjestön representaatioissa itsestään ja työstään ei selviä,
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kuka konkreettisesti järjestön silpomisen vastaista työtä tekee: suomalainen järjestö itse,
paikalliset kumppanijärjestöt vai joku muu.
Silpomaton-kampanjassa luotu Solidaarisuuden representaatio itsestään perustuu myös
vahvasti järjestön työn representoimiseen. Järjestö itse ei ole valokeilassa, vaan kampan-
jan aihe, silpomisen vastainen työ. Järjestön työ representoidaan sen ideologisuuden
kautta: keskiössä ovat työn päämäärät ja arvot. Representaatio ei rakennu juurikaan työn
konkreettisen kuvailun kautta. Solidaarisuuden representaatio itsestään Silpomaton-kam-
panjassa pohjautuu siis järjestön ja sen työn ideologiseen perustaan, arvoihin ja päämää-
riin.
Toisin kuin Pelasta pimppi -kampanjassa, Silpomaton-kampanjassa muodostuu represen-
taatio järjestöstä, joka ei ole työn päätekijä, vaan pikemminkin välittäjä ja tukija. Paikal-
liset kumppanit representoidaan työn pääasiallisiksi tekijöiksi. Järjestön itserepresentaa-
tioissa korostuu myös se, miten järjestö kutsuu yleisöä vahvasti mukaan työhön. Näin
syntyy representaatio, jossa kaikki yhdessä, paikalliset työntekijät, järjestö ja yleisön jä-
senet, tekevät työtä ja ovat kaikki tärkeä osa sitä. Järjestöstä rakentuu representaatio, jossa
järjestö on kuin silta, alusta tai välittäjä paikallisen työn ja sen tekijöiden sekä suomalai-
sen, lahjoituksilla työtä tukevan yleisön välillä.
Kummassakaan kampanjassa järjestö ei ole etualalla. Osassa julkaisuista järjestö näyttäy-
tyy lähinnä alustana, jonka kautta julkaisun viesti esitetään. Kummankin kampanjan rep-
resentaatioissa järjestössä kampanjan aihe on keskiössä, ei itse järjestö. Kenialaisten ja
suomalaisten kampanjan kasvojen representaatiot luonnollisesti tukevat järjestöjen repre-
sentaatioita itsestään: toimijoiden avulla järjestöt näyttävät, keitä työ koskettaa ja ketkä
ovat mukana siinä konkreettisesti tai puhumassa asian puolesta. Myös yleisön puhuttelu
ja siihen vetoaminen tukevat järjestön itserepresentaatiota, sillä monipuolinen ja vahva
yleisön puhuttelu myös rakentaa kuvaa järjestöstä aktiivisena ja yleisöä lähellä olevana
toimijana. Järjestöt tuovat esille representaatioissaan itsestään sen, miten ne eivät ole kas-
vottomia organisaatioita, vaan ihmisistä koostuvia, inhimillisiä toimijoita.
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6.1.4 Kampanjoiden luomat diskursiiviset suhteet
Humanitaarinen viestintä voi luoda siinä esiintyvien henkilöiden, kampanjan yleisön ja
järjestön välille epäsymmetrisiä diskursiivisia suhteita, jossa kampanjan henkilöt ovat
voimattomia autettavia ja järjestö ja yleisö voimakkaita auttajia. Etenkin äkillisiin kriisi-
tilanteisiin liittyvä viestintä voi luoda tällaisia suhteita, sillä esimerkiksi luonnonkatastro-
fien kohdalla hätään joutuneet todella voivat joutua täysin avuttomiksi. Tällaisissa tilan-
teissa järjestö voi lahjoittajien avulla todellakin pelastaa henkiä. Kuten Silpomaton-kam-
panjan tekijöiden haastattelussa tuli esille, silpomisen vastainen työ ja siitä kertova vies-
tintä on erilaista eikä selkeitä autettavan ja auttajan rooleja synny samalla tavalla. Samai-
sessa haastattelussa esille tuli myös huomio sitä, miten järjestöllä on viime kädessä valta
esimerkiksi siihen, millaista viestintää se tekee ja millaista tietoa esimerkiksi yleisölle
annetaan. On kuitenkin hedelmällistä pohtia, millaisia ovat nämä valtaankin liittyvät dis-
kursiiviset suhteet tarkastelemissani kehitysyhteistyökampanjoissa. Viimeinen tutkimus-
kysymykseni kuuluikin, millaisia diskursiivisia suhteita kampanjat luovat kampanjoiden
toimijoiden, yleisöjen ja järjestöjen välille.
Kampanjoissa esiintyvien henkilöiden suhteet kampanjoiden yleisöön ja järjestöön raken-
tuvat siinä, miten aktiivisina tai passiivisina tai läheisinä tai kaukaisina heidän represen-
toidaan. Kampanjoissa representoidaan kenialaiset toimijat yleisesti ottaen hyvin aktiivi-
sina ja omasta elämästään vastuussa olevina. Näin ollen he eivät ole riippuvaisia yleisöstä
tai järjestöstä, vaan he ovat itsenäisiä. On hyvä kuitenkin muistaa, että kampanjan tekijät
ovat luoneet toimijoiden representaatiot. Tekijöillä on ollut valta päättää, millaisina he
henkilöt esittävät, sillä kampanjamateriaaleja ei ole juurikaan tehty yhteistyössä kampan-
joissa esiintyvien kenialaisten toimijoiden kanssa. Kenialaisten henkilöiden ja yleisön vä-
lille on pyritty rakentamaan siltoja antamalla heille oma ääni ja kertomalla heidän tari-
noitaan ilman, että heidät representoitaisiin yleisöstä kovin erilaisina. Tämä mahdollistaa
yleisön samaistumisen kampanjoissa esiintyviin kenialaisiin. Kenialaisten henkilöiden
representaatiot on myös esitetty melko samantyylisesti kuin suomalaisten kasvojen rep-
resentaatiot, mikä luo kuvaa heidän kaikkien yhdenvertaisuudesta. Vaikka suomalaisilla
kasvoilla on kampanjoissa erilainen rooli kuin kenialaisilla kasvoilla, ovat he kuitenkin
yhtä tärkeitä kampanjoiden kannalta. Silpomaton-kampanjan suomalaisten kasvojen, ke-
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nialaisten kasvojen, yleisön sekä järjestön diskursiiviset suhteet muodostuvat läheisim-
miksi kuin Pelasta pimppi -kampanjassa, sillä heidät kuvataan kuuluvan tiiviimmin sa-
maan joukkoon.
Molemmissa kampanjoissa yleisö on erittäin tärkeä osa kampanjaa ja yleisön tärkeyttä
korostetaan silpomisen vastaisessa työssä. Yleisö on siis tasa-arvoisen tärkeä kampan-
jassa esiintyvien henkilöiden sekä järjestön kanssa, mutta vahvaa viestiä yleisön välttä-
mättömyydestä ja sen elintärkeästä merkityksestä toimijoiden elämässä ei synny. Ylei-
sölle annetaan joka tapauksessa hyvin tärkeä rooli, ja näin sillä on myös valtaa. Yleisölle
tarjotaan mielenkiintoista ja ehkä hieman ristiriitaistakin positiota, jossa sillä on paljon
valtaa ja merkitystä siitä huolimatta, ettei yleisön tarvitse nähdä paljon vaivaa. Näin yleisö
saa erityisen aseman, jossa se voi olla mukana kaikkein helpoimmassa asemassa silpomi-
sen vastaisessa työssä ja saada tästä paljon kiitosta ja arvostusta. Samanlaista kiitosta saa-
vat osa Silpomaton-kampanjan toimijoista, jotka tekevät konkreettista työtä, mutta Pe-
lasta pimppi -kampanjassa tämä ei nouse esille. On kuitenkin muistettava, että vaikka
yleisöllä on työssä helppo rooli, on esimerkiksi lahjoittaminen työn kannalta todellakin
olennaista.
Kampanjoita ja järjestöjen tekemää työtä ajateltaessa on todettava, että lopullinen valta
on järjestöllä, sillä se valitsee, millaisia kampanjoista tehdään ja millaista sen työ on.
Kampanjoissa järjestöt jäävät kuitenkin taka-alalle eikä niiden tärkeyttä korosteta. Järjes-
töt näyttäytyvät kampanjoissa tekijöinä, jotka tuovat työn ja silpomisen vastaisuuden
esille korostamatta itseään. Järjestöt mahdollistavat eri toimijoiden yhteistyön sekä kam-
panjoissa esiintyvien kenialaisten sekä suomalaisen yleisön suhteet. Pelasta pimppi -kam-
panjassa Suomen World Vision on toimija, joka tekee työtä lahjoittavan yleisön avulla
kenialaisten hyväksi. Silpomaton-kampanjassa Solidaarisuuden rooli on enemmänkin vä-
littäjä: silpomisen vastaista työtä tapahtuisi Keniassa muutenkin, mutta kampanjan avulla
suomalaiset otetaan siihen mukaan ja päämäärää tavoitellaan yhdessä.
Pääpiirteissään ja kokonaisuudessaan näkisin kampanjoiden luovan melko tasapanoisia
suhteita, kun keskiössä on silpomisen vastainen työ ja positiivinen muutosvoima. Joilta-
kin osin kampanjoissa käytetään vanhoja valtasuhteita vahvistavia representaatioita tai
jälkihumanitarismille tyypillisiä keinoja, mutta nämä ominaisuudet eivät kuitenkaan päde
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koko monipuoliseen aineistoon. Kampanjoiden pääviesti on silpomisen lopettamisen pää-
määrä, ei avun tarvitseminen, eikä voimakkaan epäsymmetrisiä suhteita täten rakennu.
6.2 Pohdinta
Molemmissa tutkimissani kampanja-aineistoissa korostuu vahvasti positiivinen muutos-
voima, jota tuodaan esille erityisesti vahvan toimijuuden ja toimijoiden representaatioi-
den kautta. Toimijoiden representaatiot eivät keskity sinänsä itse kärsimykseen, silpomi-
sen uhreihin tai asian kamaluuteen, vaan positiiviseen muutokseen. Silpomisesta vastaan
työskentelevien ja itse silpomisesta selviytyneiden kenialaisten toimijoiden representaa-
tiot ovat positiivisia ja luovat tunteen muutoksen mahdollisuudesta.
Kampanjoissa esiintyviin kenialaisiin toimijoihin on Facebookin kautta oikeasti mahdol-
lisuus saada yhteys melko helposti. Ennen internetin aikakautta olisi yleisölle ollut iso
vaiva selvittää, kuka on esimerkiksi järjestön kampanjaesitteessä esiintyvä henkilö ja mi-
ten häneen voisi saada yhteyden. Facebookissa yleisön jäsen voi vaivattomasti kommen-
toida kampanjan julkaisuun ja esimerkiksi pyytää järjestöä lähettämään julkaisun henki-
lölle terveisiä. Yhteys paikalliseen toimijaan ei tässäkään ole suora, mutta silti läheisempi
kuin ilman Facebookin tarjoamia mahdollisuuksia. Silpomaton-kampanjan julkaisuissa
myös kannustetaan levittämään julkaisujen kenialaisten toimijoiden viestejä Faceboo-
kissa. Näin järjestö ei ole enää ainut, joka tuo kaukaisten toisten äänen kuuluville, vaan
yleisöä pyydetään konkreettisesti mukaan, ja yleisön jäsen voi tähän ainakin jollain ta-
solla osallistua.
Kirjoittaessani analyysiä tein mielenkiintoisen huomion taipumuksestani viitata kenialai-
siin kampanjan kasvoihin heidän etunimellään, mutta suomalaisiin kasvoihin heidän su-
kunimellään. Korjasin tämän analyysilukuun myöhemmin ja vaihdon kenialaisten kasvo-
jen etunimien tilalle heidän sukunimensä. Huomasin myös, että joidenkin julkaisujen ke-
nialaisten toimijoiden sukunimeä ei kerrota, vaan heihin viitataan pelkästään heidän etu-
nimellään. Suomalaisista kasvoista kerrotaan jokaisessa julkaisussa koko nimi. Pelkän
etunimen kertominen luo rennon ja läheisen representaation, mutta toisaalta toimijasta ei
anneta kovin kokonaista kuvaa, jos hänen koko nimeään ei kerrota. Valintaan siitä, ker-
rotaanko henkilöstä koko nimi vai pelkkä etunimi, voi olla monia syitä. Suomalaisten
asiantuntijoiden kohdalla koko nimen antaminen vahvistaa asiallisuutta. Toisaalta koko
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nimen kertominen tunnettujen henkilöiden kohdalla parantaa heidän tunnistettavuuttaan.
Kenialaisten toimijoiden nimiä yleisö ei oletettavasti ennalta tunne, joten ehkä siksi pel-
kän etunimen kertominen joidenkin kohdalla on ajateltu riittävän. Joka tapauksessa on
mielenkiintoista, miten kenialaisen kasvon kohdalla pelkän etunimen käyttäminen tuntuu
luontevalta eikä pistä silmään, mutta toisin olisi, jos samoin olisi tehty suomalaiselle kam-
panjan kasvolle.
Kampanjoiden tapa representoida kenialaiset toimijat poikkeaa teorialuvussa käsittele-
mistäni tavoista representoida hyödynsaajia. Kenialaisten toimijoiden representaatiot
ovat kaukana varhaisesta humanitaarisen viestinnän negatiivisesta kärsimyskuvastosta.
Myös haastattelemani kampanjoiden tekijät ovat selvästi ottaneet huomioon sen, miten
representaatioiden tulee olla kunnioittavia. Representaatiot ovat melko positiivisia, mut-
teivat kuitenkaan istu myöhempään humanitaarisen viestinnän positiiviseen tyyliin. Tut-
kimani aineiston representaatiot eivät ole samalla tavalla positiivisia kuin niin sanottu
humanitaarisen viestinnän yltiöpositiivinen kuvasto hymyilevistä ja iloisista hyödynsaa-
jista. Aineistossani toimijoiden representaation myönteisyys rakentuu positiivisen muu-
toksen representaation kautta ja tyyli on samalla melko vakava. Kärsimystä ei sinänsä
näytetä, mutta se representoidaan verbaalisesti melko selkeästi ja kaunistelematta. Rep-
resentaatioissa yhdistyvät näkökulmat siitä, miten kärsimystä tapahtuu, miten sitä vastaan
toimitaan, miten toimintaa yhä tarvitaan ja miten positiivista muutosta tapahtuu. Näkisin-
kin kenialaisten toimijoiden representaatioiden olevan positiivisen vakavia. Representaa-
tioissa tuodaan usein myös esille toimijan konteksti: toimijan taustoista kerrotaan, hän
kertoo tilanteestaan omalla äänellään ja lisäksi silpomisesta aiheena annetaan tietoa. His-
toriallista ulottuvuutta ei representaatioissa kuitenkaan tuoda juuri esille.
Kenialaisten toimijoiden representaatioissa näkyy Dogran (2012) esiin tuoma huomio hu-
manitaarisen vetoomuksen luonteesta korostaa samaan aikaan kaukaisten toisten erilai-
suutta sekä ykseyttä yleisön kanssa. Molemmissa kampanjoissa kenialaiset toimijat on
representoitu jokseenkin samankaltaisiksi oletetun yleisön kanssa: heidän henkilöku-
vansa ovat melko samantyylisiä suomalaisten kampanjan kasvojen kuvien kanssa ja li-
säksi representaatioissa korostuu esimerkiksi koulutus, jota perinteisesti pidetään Suo-
messa korkeasti arvostettuna asiana. Ykseys korostuu myös representaatioissa siitä, miten
silpomisen lopettaminen on kaikkien, kenialaisten ja suomalaisten, yhteinen universaali
päämäärä ja tavoite. Representaatioissa yksi iso erottava seikka on silpomiskulttuuri, jota
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ei kuitenkaan varsinaisesti representoida kenialaisia ja suomalaisia erottavana tekijänä,
vaan pikemminkin universaalina asiana, jonka harjoittamisen kaikki haluavat lopettaa.
Suomalaiset kampanjan kasvot toimivat linkkinä yleisön, kenialaisten toimijoiden ja jär-
jestön välillä. Kuten Chouliaraki (2013, 80–81) toteaa, julkisuudesta tunnettujen henki-
löiden käyttö humanitaarisessa viestinnässä tuo mukaan uudenlaisen toimijan kärsijöiden,
yleisön ja järjestön rinnalle. Tämän toimijan tarkoitus on pukea huoli ja välittäminen sa-
noiksi tavalla, johon yleisö voi yhtyä. Yleisön on helpompi samaistua jo ennestään tunte-
maansa henkilön. Näin suomalaiset kampanjan kasvot tuovat asiantuntijuutensa ja osit-
tain oman kokemuksensa kautta asian ymmärrettävämmäksi ja läheisemmäksi yleisölle.
Julkisuudesta tunnettujen henkilöiden hyödyntämistä humanitaarisessa viestinnässä on
kuitenkin kritisoitu sen kaupallisuudesta ja siitä, miten käytäntö tekee hyödynsaajista ku-
lutuksen kohteita (Vestergaard 2011, 158).
Kampanjoissa esiintyvät suomalaiset kasvot ovat ainakin jonkin verran julkisuudesta tun-
nettuja henkilöitä. Suurin osa heistä kuitenkin myös liittyy kampanjoiden aiheeseen
työnsä kautta. Silpomaton-kampanjan tekijöiden haastattelussa selvisi, että tarkoituksena
oli käyttää suomalaisten kampanjan kasvojen julkisuutta tuomaan myös kampanjalle nä-
kyvyyttä. Pelasta pimppi -kampanjan tekijöiden mukaan julkisuuden henkilöitä ei otettu
kampanjaan mukaan vain heidän julkisuutensa vuoksi, vaan heillä täytyi olla jonkin linkki
silpomisen vastaiseen työhön. On kuitenkin huomattava, että kampanjassa on mukana
myös Tuomas Enbuske, jonka työtehtävät mediassa eivät ainakaan suoraan liity silpomi-
sen vastaiseen toimintaan.
Molempien kampanjoiden representaatiot järjestöjen omista työntekijöistä poikkeavat
muiden toimijoiden representaatioista. Työntekijät eivät esiinny yksin henkilökuvissa,
vaan heidän kanssaan on aina myös muita henkilöitä. Työntekijöitä ei siis korosteta yksi-
löinä – he ovat osa järjestöään ja sen tekemää työtä, jota he ensisijaisesti representaati-
oissa edustavat, eivät itseään.
Molempien kampanjoiden useissa julkaisuissa puhutaan tytöistä ja naisista hyvin yleisellä
tasolla: useimmiten niissä ei viitata tarkemmin kenialaisiin tyttöihin tai naisiin eikä silpo-
misen läpikäyneisiin tai silpomisen vaarassa oleviin tyttöihin ja naisiin. Representaatio
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yleisesti kaikista tytöistä ja naisista sisältää tavallaan siis kaikki tytöt ja naiset, myös suo-
malaiset. Näin syntyy ajatus siitä, miten silpominen oikeastaan koskettaa kaikkia maail-
man tyttöjä ja naisia, vaikkeivat kaikki olekaan suoranaisessa vaarassa joutua silvotta-
viksi. Näin ollen silpominen on kaikkien asia ja silpomisen vastaisuus universaali arvo.
Vaikka kampanjoissa keskitytään Keniassa tietyillä alueilla tehtävään työhön, on repre-
sentaatio kampanjoiden aiheista laajempi.
Humanitaarisen viestinnän tutkimuksessa ongelmallisena nähdään toimijoiden tai hyö-
dynsaajien representoiminen kohteina. Myös tutkimissani kampanjoissa tytöistä ja nai-
sista muodostuu osittain representaatio, jossa he ovat toiminnan, joko silpomisen tai sen
vastaisen työn, kohteita. On kuitenkin ymmärrettävä, että silpomisen kohteena oleminen
on myös fakta, jota ei voida kiertää; silpomisessa tyttö tai nainen on toiminnan, raa’an
väkivallan kohde. Perusasetelmia on vaikeaa muuttaa, eikä sitä voida pelkästään viestin-
nällä tehdä, kuten Zidan (2016) artikkelissaan toteaa: ”On muistettava, että hyvänteke-
väisyysmainonnassa on paljon ongelmia siitä yksinkertaisesta syystä, että maailmassa on
ongelmia.”
Tutkimani kampanja-aineistot eivät istu täysin jälkihumanitarismin tyyliin, joka on Chou-
liarakin (2010) mukaan vahvaa nykyisessä humanitaarisessa viestinnässä. Jälkihumanita-
rismille tyypilliset piirteet, yleisön lyhytjänteinen ja helppo sitoutuminen, osallistumisen
kaupallisuus sekä osallistujalle itsellensä koituvan hyödyn korostaminen, näkyvät jonkin
verran aineistossani, mutteivat vahvasti. Esimerkiksi materiaalisen hyötymisen piirrettä
ei esiinny vaikkapa kampanjatuotteen muodossa. Yleisön huomiota ei myöskään pyritä
kiinnittämään mediavälitteisyyden ongelmaan ja muihin humanitaarisen viestinnän para-
dokseihin ja näiden pohtimiseen.
Pelasta pimppi -kampanja kannustaa kertalahjoitusten tekemiseen, mikä on jälkihumani-
tarismin mukainen lyhytaikainen ja kevyt tapa osallistua humanitarismiin. Yleisön jäsen
saa lisäksi vallan päättää, millä summalla hän haluaa osallistua. Silpomaton-kampanjan
tavoitteena tätä vastoin on saada yleisön jäsen sitoutumaan mukaan pitkäaikaiseksi kuu-
kausilahjoittajaksi, eikä kampanja-aineistossa houkutella lahjoittamaan kertasummia. Sil-
pomaton-kampanjan tekijöiden mukaan kampanja tehtiin nimenomaan katuvarainhankin-
takampanjaksi, jossa etsitään vain kuukausilahjoittajia. Tältä kannalta Pelasta pimppi -
kampanja on enemmän jälkihumanitarismin tyylin mukainen kuin Silpomaton-kampanja.
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Kuitenkin myös Pelasta pimppi -kampanjassa yleisöä kannustetaan tutustumaan aihee-
seen syvemmin esimerkiksi tarjoamalla linkkien kautta lisää tietoa.
Silpomaton-kampanja keskittyy muuten vahvasti jälkihumanitarismin mukaisesti lahjoit-
tajaan: useissa julkaisuissa pääosassa ovat suomalaiset kampanjan kasvot, joita kutsutaan
kuukausilahjoittajien tavoin ”Muutoksentekijöiksi”. Näin julkaisut heijastelevat yleisöä,
ja silpominen ja sen vastainen varsinainen työ jäävät taka-alalle.
Jälkihumanitaarisessa viestinnän tyylissä keskiössä on yleisö, mikä osittain sopii tarkas-
telemiini kampanjoihin, sillä niissä vedotaan vahvasti yleisöön monipuolisin keinoin.
Yleisön jäsenelle annetaan monia tapoja osallistua humanitarismiin kampanjoiden kautta:
osallistua voi vain lukemalla lisää aiheesta, tykkäilemällä ja osallistumalla keskusteluun
Facebookissa tai lahjoittamalla. Kaikessa osallistumisessa korostuu toiminnan helppous
ja toisaalta sen merkittävyys, jotka ovat molemmat jälkihumanitarismin piirteitä. Nämä
sosiaalisen median kampanjat kannustavat kliktivismiin: yleisöä motivoidaan osallistu-
maan klikkailemalla sosiaalisessa mediassa tai muuten internetissä. Myös lahjoittaminen
onnistuu muutaman klikkauksen avulla. Tässä ilmentyy toiminnan teknologisoituminen
(Chouliaraki 2010, 117). Sosiaalisessa mediassa osallistuminen antaa samalla mahdolli-
suuden itsensä ilmaisemiseen ja Chouliarakin (2013, 179) kuvaileman elämäntapasoli-
daarisuuden toteuttamiseen.
Kampanjoissa luodaan mielikuva yleisön vallasta ja siten tärkeydestä työn kannalta. Ylei-
sön tärkeys korostuu esimerkiksi siinä, miten julkaisuissa kiitetään yleisöä. Valta taas
rakentuu esimerkiksi Pelasta pimppi -kampanjan nimessä tai Solidaarisuuden tavassa kut-
sua kuukausilahjoittajiaan ”Muutoksentekijöiksi”. Tosiasia kuitenkin on, etteivät järjestöt
toimi ilman yleisön lahjoituksia, joten lahjoittajat ovat konkreettisesti elintärkeitä järjes-
töille. Toisaalta Silpomaton-kampanjan tekijöiden haastattelussa tuli ilmi se, miten pai-
kalliset kenialaiset kyllä tekisivät työtä ilman kampanjaa ja lahjoittajien tukea, mutta lah-
joitukset nopeuttavat tulosten saavuttamista.
Keskittymisen positiiviseen muutokseen ja sen mahdollisuuteen sekä vahvan ja monipuo-
lisen yleisön toimijuuden rakentamisen, etenkin Silpomaton-kampanjassa, voidaan nähdä
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pyrkimyksinä peitota yleisössä mahdollisesti heräävä myötätuntoväsymys. Yleisölle luo-
daan tunnetta siitä, miten heidän osallistumisellaan on merkitystä ja erilaisia helppoja
osallistumisen keinoja annetaan useita.
Kampanjoiden voidaan nähdä rakentavan kosmopolitanismia luomalla yleisölle ajatusta
yhteisestä universaalista päämäärästä, silpomisen lopettamisesta ja yhteisestä silpomisen
vastaisesta joukosta. Toisaalta julkaisut Facebookissa kannustavat sosiaalisen median
luonteesta johtuen kommunitarismiin eli jo olemassa oleviin yhteisöihin tai verkostoihin
suuntautuvaan toimintaan (ks. Madianou 2013).
Molemmissa kampanja-aineistoissa järjestöjen representaatiot itsestään keskittyvät vah-
vasti niiden tekemään työhön, ei varsinaisesti järjestöihin itseensä. Silpomaton-kampan-
jan tekijöidenkin mukaan heidän tarkoituksenaan ei ollut tuoda Solidaarisuutta ensisijai-
sesti järjestönä vahvasti esille. Järjestöjen itserepresentaatiot siis rakentuvat niiden teke-
män työn kautta. Aineistossa ei esiinny representaatiota järjestöjen organisaatioraken-
teesta eikä kustannustehokkuudesta. Työn vaikuttavuutta ja sen kautta syntyvää muutosta
tuodaan runsaasti esille, mutta itse järjestön sisäistä tehokkuutta ei representoida millään
tavalla. Molemmissa kampanjoissa on selkeästi rajattu aihe, silpomisen vastainen työ Ke-
niassa, joten ehkä siksi myös representaatiokeinot ovat tiukasti rajautuneet tämän työn
ympärille eikä järjestöjen muita työtapoja esitellä. Yksi syy tehokkuuden miltei olemat-
tomalle representoimiselle on siinä, miten silpomisen vastaisen työn tuloksia on vaikeaa
esittää, etenkään numeerisesti, kuten haastatteluissa käy ilmi. Näin ollen järjestöjen työn
tehokkuuden eksplisiittisen kuvailun sijaan aineistossa rakentuu vahva representaatio po-
sitiivisesta muutosvoimasta, minkä voi nähdä implisiittisenä tapana luoda mielikuvaa te-
hokkuudesta.
Järjestöjen yleisesti kohtaamat taloudelliset paineet ja näiden aiheuttama järjestöjen kau-
pallistuminen tulevat haastatteluissa selvästi esille. Kehitysyhteistyön määrärahoihin teh-
dyt leikkaukset ovat vaikuttaneet molempiin järjestöihin ja siten kampanjoiden tekemi-
seen. Kummassakin järjestössä kuitenkin nähtiin viestinnän ja kampanjoinnin tarve ky-
seisessä tilanteessa, ja siksi kampanjoihin panostettiin paljon. Molempien järjestöjen koh-
dalla yksi kampanjan tekoon motivoinut tekijä oli näkyvyyden saaminen järjestölle ja
muista järjestöistä erottautuminen. Pelasta pimppi -kampanjan kohdalla tavoite oli saada
mahdollisimman paljon huomiota, mikä vaikutti esimerkiksi kampanjan nimen valintaan.
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Kumpikin kampanja oli keino profiloida järjestöä; molemmissa järjestöissä kampanjan
aiheeksi haluttiin ottaa silpomisen vastainen työ, sillä aihe on herättävä ja lisäksi monet
suomalaiset järjestöt eivät tee tällaista työtä. Tämä on esimerkki median huomiologiikan
mukaan toimimisesta näkyvyyden saamiseksi. Kampanjat ovat olleet osittain järjestöjen
brändinrakennusta, sillä niiden avulla on nostettu järjestöjen tunnettuutta sekä tehty pro-
filointia suomalaisessa järjestökentässä.
Eräs haastatteluissa esille tullut asia, jota en pystynyt kampanja-aineistosta tulkita, on
Pelasta pimppi -kampanjan tekijöiden huomio paradoksien ja ristiriitaisuuksien viestimi-
sestä. Ainakaan Pelasta pimppi -kampanjan kohdalla en pystynyt selvästi erottamaan kei-
noja, jolla järjestön ja sen työn aiheiden paradokseja olisi tuotu näkyvästi esille. Ainut
representaatio, jossa näen hieman ristiriitaisuuksien esille tuomista, on julkaisu, jossa
pääosaan on valittu entinen silpoja. Representaatiossa silpoja ei esitetä pahana tai kama-
lana eikä häntä syytetä mistään, vaan hän kertoo omalla äänellään tarinaansa. Haastatel-
tavien käyttämä esimerkki paradokseja esimerkillistävästä viestinnästä olikin eräästä toi-
sesta järjestön kampanjasta, joten ehkä juuri Pelasta pimppi -kampanjan kohdalla para-
doksien esiin tuomiseen ei kiinnitetty kovinkaan paljon huomiota.
6.3 Tutkimuksen kriittinen arviointi ja mahdolliset jatkotutkimusaiheet
Tämä tutkimus sai alkunsa kiinnostuksestani kehitysyhteistyöjärjestöjen viestintään,
etenkin kampanjointiin. Kehitysyhteistyökampanjointi on näkemykseni mukaan hyvin
erikoinen ja moniulotteinen markkinointiviestinnän laji, jossa ei varsinaisesti pyritä myy-
mään mitään tuotetta tai palvelua. Tutkimuksellinen kiinnostukseni kumpuaa tällaisen
markkinoinnin ristiriitaisuudesta ja siihen liittyvistä valtasuhteista. Halusin päästä tutki-
muksessani käsiksi noihin valtasuhteisiin, mikä osoittautui varsinaisten tarkkojen tutki-
muskysymysten asettamisen ja analyysikeinojen valinnan kannalta melko haastavaksi.
Tutkimukseni haastavin tehtävä olikin selvittää, mitä tarkalleen ottaen minun tulee aineis-
toltani kysyä, jotta voin tarkastella viestinnässä rakentuvia diskursiivisia valtasuhteita.
Viestinnässä rakentuvien diskursiivisten suhteiden tarkastelu on haastavaa ja lisäksi
melko tulkinnanvaraista. Onnistuin mielestäni ansiokkaasti asettamaan aineistolleni lo-
pulta sellaiset tutkimuskysymykset, joiden avulla pystyin pääsemään syvälle aineistoon
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ja tulkitsemaan ymmärrettävästi siinä rakentuvia eri toimijoiden välisiä suhteita. Käyttä-
mäni menetelmät olivat monitasoisia, joten aineiston analyysistäni muodostui melko seik-
kaperäinen ja monipuolinen. Lisäksi aineiston valintani oli mielestäni onnistunut: kam-
panjat olivat tuoreita, ajankohtaisia ja käsittelivät vieläpä samaa aihetta.
Tutkimukseni puutteeksi ja samalla myös ansioksi koen sen, miten pyrin tutkimusongel-
mallani haukkaamaan itselleni ehkä liian suuren palan: halusin selvittää kriittisen tutki-
muksellisen näkökulman kautta jotain abstrakteihin valtasuhteisiin liittyvää, vaikka tiesin
tällaisen tutkimuksen olevan melko haastavaa. Käyttämäni teoreettisen viitekehyksen
mukainen laaja historiallinen tarkastelu, joka ottaa kontekstin, tässä esimerkiksi sosiaali-
sen median, hyvin huomioon, jäi analyysissäni melko ohueksi. Myös käyttämäni lähde-
kirjallisuus oli minulle suurimmaksi osaksi ennestään tuntematonta ja siten ajoittain hy-
vin haastavaa ymmärtää ja soveltaa. Huomasin tutkimuksen aikana, miten minun oli vä-
lillä vaikeaa perustella tutkijan luentaani perustuneita huomioita aineistosta ja näiden
myötä syntyneitä tuloksia. Näin ollen myös tutkimuskysymykseni olivat melko laajoja ja
koin, että niihin olisi voinut vastata vieläkin syvällisemmin, systemaattisemmin ja pro
gradu -tutkielmaa laajemmin.
Tämän tutkielman kaltaiseen tutkimukseen liittyy aina tutkijan omaa luentaa ja tulkintaa,
mikä toisaalta voi olla hyvin mielenkiintoista ja nostaa esille uudenlaisia huomioita. Toi-
saalta se voi olla epäsystemaattista sekä tulkinnanvaraista ja vaatii siten tuekseen vahvoja
argumentteja. Lisäksi tekemäni haastattelut ja niistä saamani tieto saattoi vaikuttaa varsi-
naisesta aineistosta tekemiini tulkintoihin, vaikka pyrin pitämään nämä kaksi erillään
mahdollisimman hyvin. Suoritin haastattelut kuitenkin ennen analyysiluvun viimeisen
version kirjoittamista, joten aineiston tulkitsijana minulla oli jo tietoa tekijöiden ajatuk-
sista, mikä on voinut vaikuttaa tekemiini havaintoihin.
Tutkielmani aihetta ja aineistoa olisi hedelmällistä tutkia lukuisasta muustakin näkökul-
masta. Kampanja-aineistojen representaatioista kiinnostavaa olisi tarkastella esimerkiksi
sitä, miten tyttöjen ja naisten sukuelinten silpominen aiheena on representoitu. Myös toi-
senlainen aineiston rajaaminen toisi mielenkiintoisia tutkimuskysymyksiä. Relevanttia
tietoa saataisiin tutkimalla sitä, miten kampanjoita on käsitelty perinteisessä mediassa,
sanomalehdissä, televisiossa ja radiossa. Merkittävän näkökulman aiheeseen toisi myös
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yleisön vastaanoton tutkimus, jonka aineistona voisi olla esimerkiksi yleisön Faceboo-
kissa kirjoittamat kommentit kampanjajulkaisuihin tai yleisön jäsenten haastattelut. Ta-
loudellinen ulottuvuus ei kuulunut tutkielmani varsinaisiin kiinnostuksenkohteisiin,
vaikka ymmärränkin taloudellisen puolen merkityksen kehitysyhteistyökampanjoinnissa.
Lisätutkimus kampanjoiden tuottavuudesta toisi mielenkiintoisia tuloksia sen kannalta,
kumpi kampanja on ollut taloudellisesta näkökulmasta vaikuttavampi. Näiden jatkotutki-
musaiheiden lisäksi myös historiallinen tarkastelu Vestergaardin (2011) tapaan voisi saa-
vuttaa merkittäviä tuloksia kehitysyhteistyöviestinnän muutoksista: esimerkiksi tutki-
mukseni aiheena olleiden kahden järjestön aikaisempien kampanjoiden ja tutkimieni
kampanjoiden vertailun avulla voitaisiin saavuttaa mielenkiintoisia huomioita järjestöjen
luomien representaatioiden muutoksista.
Näen humanitaarisella viestinnällä olevan paljon yhteiskunnallista merkitystä. Tämä mer-
kitys ei kuitenkaan aina ole ilmiselvää, vaan usein piilevää ja huomaamatonta. Humani-
taarisen viestinnän kriittinen tutkimus voi tehdä näkyväksi näitä piileviä merkityksiä.
Tästä syystä pidän humanitaarisen viestinnän tutkimusta erittäin tärkeänä ja toivon aiheen
valikoituvan tutkimuksen aiheeksi tulevaisuudessa usein.
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1LIITTEET
Liite 1: Kampanja-aineisto
Alkuperäisten julkaisujen tykkäykset, jaot ja kommentit on muokattu kuvista pois.
Pelasta pimppi -kampanja:
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
Silpomaton-kampanja:
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
Liite 2: Haastattelukysymykset
Haastattelukysymysten alustus ja haastattelukysymykset lähetettiin haastateltaville säh-
köpostitse muutamaa päivää ennen haastattelua.
Haastattelukysymysten alustus:
Gradussani tutkin Suomen Wolrd Visionin Pelasta pimppi -kampanjan ja Solidaarisuuden
Silpomaton-kampanjan sisältöjä, eli tekstejä ja kuvia. Tutkimusaineistoni olen rajannut
koskemaan ainoastaan kampanjoiden Facebook-kuvajulkaisuja, joten haastatteluissakin
on hyvä keskittyä erityisesti Facebook-materiaaliin. Tutkimuksessani olen kiinnostunut
kampanjamateriaalien toimijoista ja henkilöistä, ja siihen, miten ja millaisina heidät esi-
tetään. Millainen on kuva paikallisesta hyödynsaajasta, järjestöstä ja lahjoittajasta, tai
muista toimijoista, ja millaisin sanallisin ja kuvallisin keinoin heidät on luotu? Tutkimus-
kysymykseni liittyy siis siihen, millaisin kielellisin ja kuvallisin keinoin kampanjoiden
henkilöt luodaan ja miten heidät esitetään näin toimijoina. Olen myös kiinnostunut kam-
panjamateriaalien luomien toimijoiden välisistä valtasuhteista. Näihin kysymyksiin etsin
vastauksia tutkimalla kampanja-aineistoa.
Pelkkää kampanja-aineistoa tutkimalla en pääse kuitenkaan käsiksi siihen, miten nämä
esitykset toimijoista ovat syntyneet ja miksi. Haluan tietää kampanjamateriaalin lopputu-
loksen lisäksi sen, miksi tiettyjä valintoja on tehty, ja millaisia ajatuksia ja tavoitteita
kampanjamateriaalin tekijöillä on ollut. Haluan myös tietää, millaisia haasteita ja paineita
kampanjamateriaalin teossa on ollut ja mitkä eri tekijät vaikuttavat siihen, millaista kam-
panjasisältöä luodaan. Näihin kysymyksiin toivon saavani vastauksia haastattelemalla.
Tiedostan, että viestintä ja kampanjointi kehitysyhteistyöalalla on haastavaa eikä ollen-
kaan yksinkertaista. Tästäkin syystä on mielestäni tärkeää, että voin tutkimuksessani an-
taa äänen kampanjamateriaalien tekijöille.
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Haastattelukysymykset:
1. Yleistä kampanjasta ja sen sisällöistä, kampanjan taustat ja suunnittelu
- Kerro yleisesti Silpomaton-kampanjasta: mistä se sai alkunsa ja millainen suunnittelu-
prosessi oli?
- Miten syntyivät kampanjan sisältöjen ideat: nimi, sloganit, visuaalinen ilme, kuvat jne.?
- Mitkä ovat kampanjamateriaalin tavoitteet?
- Ketkä ovat olleet mukana suunnittelemassa kampanjasisältöjä?
2. Kampanjan kielelliset ja kuvalliset sisällöt (Facebook-julkaisuissa)
- Millaisen viestin haluatte luoda kampanjalla, sen teksteillä ja kuvilla? Miksi?
- Millaisia ajatuksia ja tunteita haluatte herättää yleisössä? Miksi?
- Millaisilla kielellisillä ja kuvallisilla keinoilla haluatte vedota yleisöön? Miksi?
- Millaisia kielellisiä ja kuvallisia keinoja ylipäätään olette halunneet käyttää kampan-
jassa? Miksi?
3. Kampanjasisältöjen (Facebook-kuvajulkaisujen) henkilöt ja toimijat
- Millaisina haluatte esittää kampanjanne sisällöissä esiintyvät kenialaiset henkilöt?
- Millaisina haluatte esittää kampanjanne sisällöissä esiintyvät suomalaiset henkilöt?
- Millaisena haluatte esittää järjestönne kampanjassa?
- Millaisina haluatte esittää kampanjan hyödynsaajat?
- Millaisena haluatte esittää kampanjan yleisön?
- Miksi olette ottaneet julkisuuden henkilöitä mukaan kampanjasisältöihin?
4. Kampanjan sisältöjen suunnitteluun ja tuotantoprosessiin liittyvät haasteet ja vaikutta-
vat tekijät
- Millaisia asioita kampanjan sisältöjen suunnittelussa ja teossa olette ottaneet huomioon
ja mielestänne täytyy ottaa huomioon (esimerkiksi kampanjan eettisyyden ja tuottavuu-
den suhteen)?
- Millaisia haasteita ja paineita kampanjan suunnitteluun ja tekoon on liittynyt?
- Miten paljon pohditte kampanjaan mahdollisesti liittyviä valta-asetelmia kampanjan
suunnittelu- ja tekoprosessissa? Miten ylipäätään näette vallan ja valta-asetelmien liitty-
vän tämän päivän kehitysyhteistyöviestintään?
